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IDI Предисловие к третьему изданию 

Предисловие к третьему изданию 
�B наш век компьютерная литература часто устаревает, не успев дойти до прилав­
ков книжных магазинов. Книги об Интернете не исключение. Мы хотим избежать 
такого "старения". Поэтому в книге о продвижении сайтов в поисковых системах, 
которую вы держите в руках, рассказывается о nри1lциnах, а не о сервисах и сию­
минутных деталях. Принципы намного долговечнее. Понимание немногих правил 
избавляет от необходимости запоминать множество фактов ... >' 

Так начиналось предисловие к первому изданию книги «Продвижение сайта в 
поисковых системах», выпущенному издательством «Вильямс:» в 2007 году. У вас 
в руках - третье. За три года в Интернете произошло много событий, но принци­
пы не изменились. Их просто стало чуть больше: поисковые технологии активно 
развиваются. 

О Появился так называемый региональный поиск, при котором пользователи из 
разных городов в ответ на запросы об интересующих товарах и услугах получают 
ссылки на сайты компаний, которые находятся в родном городе. 

О Поисковые системы начали �ДYMaTЬ:» за пользователя, подсказывать правиль­
ную формулировку или ссылку при вводе запроса, предлагать исправлять 
ошибки, предупреждать о возможных вирусах, перестали обращать внимание 
на случайные опечатки и др. 

О Общепринятой стала концепция, согласно которой поисковые системы долж­
ны показывать результаты, соответствующие не тексту, а смыслу поискового 
запроса. 

Технологии продвижения сайтов тоже не стоят на месте. Сейчас главное направ­
ление этого бизнеса - максимальная автоматизация всех этапов работы (вплоть 
до сервисов, предлагающих автоматическое продвижение). 

При подготовке данного издания мы постарались учесть все новое и актуальное, 
что является действительно важным. 

Мы благодарим всех, кто помог собрать материал и написал отдельные главы. Пол­
ный список авторов с их краткими биографиями вы найдете в конце книги. 



Предисловие 

Предисловие 
В Сети миллиарды страниц и сотни миллионов пользователей. Поисковые системы 
являются естественным связующим звеном между желанием пользователя найти 
нужную информацию и желанием владельца сайта получить заинтересованного 
пользователя. Это, пожалуй, и есть главный принцип, вокруг которого все вертится. 
Пользователи хотят получить информацию. Владельцы сайтов хотят получить 
пользователей, их деныи, их внимание, действия, мнения. Встреча двух мощных 
потоков - спроса на информацию и предложения информации - происходит в по­
исковых системах. 

Сегодня, когда малый и средний бизнес пытается использовать Интернет с пользой 
для себя, руководителям предприятий, маркетологам и веб-мастерам корпора­
тивных сайтов необходимо изучать множество вопросов, которым нет аналогов в 
обычной, несетевой жизни. Нужно хорошо представлять расстановку сил на рынке 
сетевой навигации и следить за ее изменениями. Нужно владеть основными мето­
дами поискового продвижения и контекстной рекламы. Нужно уметь оценивать 
собственный сайт и сравнивать его с сайтами конкурентов. Чтобы снизить риск 
ошибок, обязательно нужно иметь представление о том, какие приемы продви­
жения категорически запрещены поисковыми системами. 

Короче говоря, нужно быть в теме: этого требует современная жизнь. 

Данная книга рассчитана на новичков в мире интернет-маркетинга. Мы расскажем, 
что такое поисковые системы и каталоги, как пользователи ищут информацию, как 
можно продвигать сайт, то есть добиваться, чтобы люди приходили именно к вам, 
покупали и делали заказы на вашем саЙте. Познакомим с современными способами 
сетевой рекламы и нестандартными способами продвижения. Дадим практические 
советы по работе с типовыми проектами: интернет-магазинами, форумами, сайтами 
различных тематик. Объясним, как зарабатывать с помощью собственного саЙта. 

Надеемся, это позволит вам получить максимальный результат с минимальными 
затратами времени и денег. 

Материалы для книги подготовлены активно практикующими специалистами 
с большим стажем работы. Все они хорошо известны по выступлениям на конфе­
ренциях и обучающих семинарах, теоретическим работам и убедительным спискам 
благодарностей от заказчиков. 

Мы желаем вам успеха. Пусть люди легко находят ваш сайт , пусть он станет извест­
ным, посещаемым и приносящим стабильную прибыль. Надеемся, книга поможет 
вам этого добиться. 



Глава 1 

Предложение и поиск 
информации в Интернете 



1 . 1 .  Веб-страница как экономическая единица информации 1m 
В этой главе м-ы расскажем- о том-, как представлена информ-ация в Интернете. Вы 
должн:ы понять, что и предложение, и поиск информ-ации - это услуги, за которы-ми 
стоят интересы конкретных владельцев сайтов и kom-nаниЙ. 

Желания и действия людей зависят от имеющейся у них информации. Планируем 
ли мы отпуск, собираемся ли поменять работу, выбираем ли новый телевизор, хо­
тим ли послушать известную песню, пишем ли статью, обсуждаем ли с друзьями 
последние новости, ищем ли образцы интерьеров для ремонта и т. д. И т. п. - все это 
требует информации. Чем важнее проблема, тем больше информации необходимо 
для принятия решения. 

До появления Интернета основными источниками информации традиционно яв­
лялись: 

C'I собственный опыт; 

C'I печатное издание - книга, журнал, газета; 

C'I радио или телевидение; 

C'I опыт знакомых. 

При решении серьезных вопросов довольно долго приходилось искать человека, 
на чей опыт можно положиться, или тщательно выбирать нужную литературу. 

Интернет за считанные годы изменил представления о поиске информации. Ока­
залось, что в Сети можно найти и опытных людей, и данные, которые когда-то 
были опубликованы в различных «бумажНЫХ1> изданиях, и даже те, которые еще 
не успели дойти до типографского станка. Все это можно сделать намного быстрее, 
а выбор гораздо больше. 

Предложение информации в Интернете огромно. Самая популярная в Рунете по­
исковая система «Яндекс» сегодня знает более десяти миллиардов веб-страниц 
и может искать в них информацию. При этом «ЯндеКС1> осуществляет поиск в 
основном по русскоязычным документам. Количество страниц на других языках, 
известное мировому лидеру поиска Google, в несколько раз больше. 

Все это с каждым днем привлекает в Интернет десятки тысяч новых пользователей, 
формируя и укрепляя мнение, что сегодня Сеть - основной источник информации 
(рис. 1 . 1 ). 

1 . 1 . Веб-страница как экономическая 
единица сетевой информации 

Единицей сетевой информации является веб-страница. В любой момент времени 
пользователь просматривает в браузере какую-то одну страницу и, переходя от 
одной страницы к другой, получает очередную порцию информации. 

Не'бывает «ничеЙНЫХ1> или «беСПРИЗОРНЫХ1> страниц, каждая страница в Сети 
кому-то принадлежит, у каждой есть владелец. Страницы корпоративных сайтов, 
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Рис. 1 . 1 .  Месячная аудитория российского Интернета в 2009-20 1 0  годах, процент 
использования в городах с населением более 1 00 тысяч жителей, среди россиян 
старше 1 2  лет, данные TNS Web Index 

как правило, принадлежат компаниям. Большое количество страниц принадлежит 
частным лицам. 

Представление о веб-странице как о единице сетевой информации не совсем три­
виально. Люди привыкли оценивать информацию либо в размерных единицах 
(биты и байты), либо в каких-то «смысловых» единицах, либо как принадлежащую 
определенному автору или владельцу. 

Но, попытавшись оценить информацию в Сети на основании традиционных пред­
ставлен ий, вы столкнетесь с серьезными проблемами. 

о Информацию невозможно оценить по весу, в байтах. В зависимости от оформ­
ления две страницы с одинаковыми текстами и рисунками могут отличаться 
друг от друга по весу в несколько раз. 

О Информацию невозможно оценить по смыслу. Один и тот же текст, например 
«Я помню чудное мгновенье ... » А. С. Пушкина, размещенный на двух страницах, 
имеет один и тот же смысл. Но це1l1l0сmь этих двух страниц может отличаться на 
порядки в зависимости от того, насколько часто посетители заходят на каждую 
из них. 

О Информацию очень трудно оценить по праву собственности. в Сети много «бес­
хозных!> данных и данных, права на которые оспариваются. Много полных и 
неполных дубликатов текстов и изображений. Широко распространено «за­
имствование!>, а то и откровенное воровство интересных статей, изображений, 
таблиц, аудио- и видеофайлов, идей. 

О Ценность информации как данных определить практически невозможно. Зато 
довольно несложно определить экономическую ценность любой веб-страницы. 
Проще говоря, ее стоимость. Каждую страницу можно оценить в привычной для 
бизнеса шкале измерений - в деньгах. 



1 . 1  . Веб-страница как экономическая еди ница информации IID 
Стоимость веб-страницы напрямую зависит от двух показателей - посещаемости 
и характеристики аудитории. Посещаемость показывает, сколько человек про­
смотрели страницу за день, за неделю, за месяц. А вот что такое �характеристика 
аудитории!>, лучше рассмотреть на примере. 

Допустим, у вас есть страница, на которую ежедневно заходят сто человек. Все они 
набрали в поисковых системах запрос �бесплатные рефераты!>, нашли ссылку на 
вашу страницу и перешли по ней. А у вашего знакомого есть страница, которую 
аналогичным образом посещают всего сто человек в месяц, но приходят они по 
запросу �автомобили в кредит в Москве!>. Посещаемость у вашего знакомого в трид­
цать раз ниже, но вы видите, в чем разница между аудиториями. 

В первом случае люди четко выразили свое нежелание платить за требуемую ин­
формацию. Во втором они ищут продавца машины, которому собираются платить 
деньги. Они ищут банк, который предложит более выгодные условия кредитования, 
и ему они тоже будут платить проценты. Они ищут страховую компанию, которая 
предложит лучшие варианты страховки купленного в кредит автомобиля, и ей они 
тоже будут платить страховые взносы. 

Любой автодилер, банк, страховая компания готовы платить владельцу страницы, 
у которой такая аудитория. Они заинтересованы в том, чтобы люди с описанной 
проблемой обращались именно к ним и становились клиентами и покупателями. 
А вот желающих заплатить за рекламу по запросу �бесплатные рефераты!> найти 
трудно. 

Таким образом; стоимость любой веб-страницы определяется возможностью по­
лучать доход от демонстрации ее содержимого интернет-пользователям. Способов 
получения дохода множество. Подробнее мы поговорим об этом в главе 2 «Как 
получать доход от своего саЙта!>. 

Подведем итоги. 

О Интернет становится главным источником информации для миллионов людей. 

О Информация в Сети пред ставлена на веб-страницах. 

О Обычно веб-страница имеет владельца. 

О Владелец веб-страницы стремится получать доход от демонстрации содержи-
мого своих веб-страниц пользователям. 

Каким же образом владелец может добиться, чтобы пользователи про сматривали 
именно его веб-страницы? Существует два способа. 

о Пользователи должны зиаmь адрес страницы, когда им понадобятся предлагае­
мые на ней данные. 

О Пользователи должны иметь возможность 1iайmu страницу, когда им понадо­
бятся предлагаемые на ней данные. 

Прежде чем перейти к рассмотрению вопроса о том, как в Интернете искать и пред­
лагать для поиска нужные страницы, внесем ясность в терминологию. Атомарной 
единицей сетевой информации является веб-страница. Но главной структурной 
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единицей Интернета является не одна страница, а множество страниц, объединен­
ных всаЙт. 

Согласно определению, приводимому "Яндексом», сайт - это «несколько 
веб-страниц, объединенных в одну структуру и имеющих общую часть ад­
реса. Строгого определения сайта не существует - например, некоторые 
разделы больших сайтов и пользователи, и владельцы считают отдельными 
саЙтами». 

Права владения распространяются на сайты, и именно для сайтов рассчиты­
ваются посещаемость, характеристики аудитории и стоимость. Продаются и 
покупаются сайты, а не отдельные страницы. Поэтому в дальнейшем мы чаще 
будем употреблять более привычный термин <i:сайт� , подразумевая под ним 
совокупность веб-страниц, которые содержат предлагаемую пользователям 
информацию. 

1 . 2 .  Значение навигационных сервисов 

в Сети миллиарды страниц. Каждая страница имеет свой уникальный адрес (URL), 
и ее можно просмотреть, если правильно ввести этот <i:УРЛ� в адресную строку 
браузера. 

Согласно определению, при водимому «Яндексом», URL -сокращение от 
англ. Universa/ Resource Locator, что в переводе означает «универсальный 
указатель ресурса». У каждой страницы в Интернете есть адрес. Он состо­
ит из доменного имени, пути к странице на сайте и имени файла страницы. 
Например, company. yandex.ru/histoгy/s/ovoyandex.xm/. Здесь сотрапу. 
yandex.ru -доменное имя сайта, /histoгy/ - путь и s/ovoyandex.xm/- имя 
файла. Доменное имя сайта - это адрес его первой страницы, и когда 
говорят «адрес сайта», обычно имеют в виду его доменное имя. 

Никто не в состоянии запомнить миллиарды адресов и связанные с каждым адре­
сом данные. Поэтому трудно представить, какова была бы Сеть без навигационных 
сервисов - поисковых систем и каталогов. Они дают возможность пользователям, 
не знающим адресов, найти страницы с нужной информацией. 

Но один-два адреса приходится запоминать каждому пользователю - это адреса 
лучших поисковых систем и каталогов. Они обычно очень простые. В Рунете 
достаточно знать координаты хотя бы одной из главных поисковых систем -

www.yandex.ru, www.googLe.ru - и вы уже не будете чувствовать себя в Сети как 
одинокий моряк в шлюпке посреди океана. (На сайте <i:Яндекса� кроме поиска 
есть и каталог сайтов, отобранных вручную модераторами (рис. 1 .2) .  В некото­
рых случаях, чтобы найти нужный сайт, не обязательно пользоваться поиском 
по всему Интернету - достаточно выбрать в каталоге нужную тематическую 
рубрику и получить список лучших саЙтов. Сайты в каталоге отсортированы по 
авторитетности. ) 
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Рис. 1 .2. Количество сайтов в каталоге "Яндекса» по состоянию на август 20 1 О года­
более 94 тысяч 

Зайдя на сайт поисковой системы, можно быстро переместиться на страницу с 
нужными данными, поэтому навигационные сервисы являются естественными 
распределителями потоков пользователей по страницам Сети. 

Напомним, что веб-страниц - миллиарды, владельцев сайтов - миллионы, пользо­
вателей - сотни миллионов, а известных всем поисковых систем .. . меньше десятка. 
Теперь вы понимаете их значение? 

1 . 3 .  Спрос и предложение 
у навигационных сер висов есть владельцы и экономические интересы, связанные 
с возможностью показывать свои страницы сотням миллионов пользователей. 
О том, как зарабатывают поисковики, мы поговорим в главе о поисковой рекламе, 
сейчас же необходимо вспомнить о своих интересах, а именно об интересах вла­
дельца веб-саЙта. 

Для большинства сайтов малого и среднего бизнеса именно поисковые системы 
являются основным источником посетителей. Это логически следует из их роли есте­
ственных распределителей пользовательских потоков и подтверждается статистикой. 
Восемьдесят из ста новых посетителей приходят из поисковых систем и каталогов. 

Таким образом, можно сказать, что поисковые системы сосредоточили на себе 
пользовательский спрос на информацию и регулируют предложение информации, 
посылая людей на одни саЙты ... и не посылая на другие. 
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Нужно отметить также, что каталоги и поисковые системы - одни из самых по­
сещаемых сервисов в Интернете, но не единственные. За последние годы стре­
мительно выросла популярность социальных сетей - сайтов, на которых можно 
искать своих друзей, общаться, обмениваться файлами и пр. Существуют и другие 
популярные ресурсы, например сайты, размещающие новости, информацию о по­
годе, анекдоты. Но именно поисковики обладают самым привлекательным для 
владельцев сайтов свойством, а именно способно стыо направлять на другие сайты 
огромное количество людей, которые ищут актуальную для себя информацию. 

Поэтому очень важно, чтобы ваш сайт оказался в числе тех, на которые поисковые 
системы отправят посетителей. От этого зависит успех вашего бизнеса в Сети. 

О том, как этого добиться, мы и будем говорить дальше. Однако сначала необходимо 
выяснить, какие бывают сайты, кто и почему их создает и каким образом можно 
получать доход от эксплуатации сетевого проекта. 

1 . 4.  ВЫВОДЫ 
Теперь мы хорошо понимаем, что сегодня Интернет становится главным источни­
ком информации для миллионов людей. Информация в Сети пред ставлена на веб­
страницах, которые сгруппированы в сайты, и каждый сайт кому-то принадлежит. 
Каждый владелец стремится получать доход от демонстрации содержимого своего 
сайта пользователям. 

Все пользователи Интернета пользуются навигационными сервисами - поис­
ковыми системами и каталогами. Поисковые системы являются естественными 
распределителями потоков пользователей по саЙтам. 

В следующей главе мы перейдем к вопросу, как можно получать доход от эксплуа­
тации сетевого проекта. 

1 . 5 .  Полезные ссылки 
о Чтобы оценить степень распространенности Интернета в России, увидеть ди­

намику увеличения числа его пользователей, сравнить посещаемость самых 
популярных российских сайтов, вы можете по адресу http://www.tns-g lobal.ru/ 
rusjpressjnewsj найти свежие отчеты Web Index, которые регулярно публикует 
компания ТNS. 

О Обзорный доклад «Интернет в цифрах» с конференции РИФ + КИБ 2010 ил­
люстрирует рост всего русскоязычного Интернета, его отдельных сегментов 
(поиск, почта) и объема рекламного рынка. Презентацию доклада можно найти 
на сайте конференции: http://2010.rif.ru/program/analysis/allowed/194j. 
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Для чего создаются сайты, каковы главные способы получения дохода от сайта, 
кaKuми должны быть <1nродающие» сайты, каковы цели сайта и особенности сайта 
как ре1(Jlамной площадки - на все эти вопросы мы с вами и nостараемся ответить. 

В данной главе мы очень кратко коснемся одного из самых главных вопросов ин­
тернет-бизнеса: зачем вообще нужен сайт? Наиболее естественный ответ - для 
заработка. 

КТО ЗАРАБАТЫВАЕТ В ИНТЕРНЕТЕ? ____________ _ 

Тема заработка в Интернете очень популярна. М ногие ошибочно думают, 
что деньги в Сети зарабатывают, щелкая мышью на «спонсорских ссылках». 
Для этого способа даже есть спе.циальныЙ термин «зароботок», только пред­
лагают его почему-то, как правило, малограмотные люди, рассылающие 
спам (непрошеные письма). 

Кто-то считает, что основные доходы в Интернете текут в карманы представи­
телей различных сетевых профессий: веб-дизайнеров, веб-программистов, 
веб-мастеров, специалистов по продвижению и рекламе саЙтов. 

В действительности же самые большие деньги зарабатывают владельцы 
саЙтов. Именно они с доходов от своей сетевой деятельности могут вы­
плачивать зарплаты дизайнерам и рекламистам, создавать и продвигать 
новые сайты, придумывать новые проекты и развивать Интернет. Главный 
бизнес, основа Сети - это долгоиграющие интернет-проекты, стабильно 
приносящие прибыль. 

В дальнейшем мы будем предполагать, что вы, читатель, также рассчитываете тем 
или иным способом зара�атывать деньги с помощью своего саЙта. 

Каким же образом можно получать доход от своего сайта? Способов всего четыре: 

О продажа собственных товаров и услуг; 

О продажа чужих товаров и услуг; 

О продажа рекламы на сайте; 

О продажа информации. 

Давайте разберем эти способы подробнее. 

2 . 1 .  Продажа собственных товаров и услуг 
Продажа собственных товаров и услуг через Интернет - основной способ ком­
мерческого использования сайтов для большинства производственных и торговых 
предприятий. Компания создает сайт и размещает на нем информацию о своих то­
варах и услугах, ценах и гарантиях для покупателеЙ. Затем она старается привлечь 
посетителей и показать им эту информацию. 

Как мы уже говорили, И:нтернет стал основным источником информации для 
огромного числа потенциальных покупателеЙ. Все больше и больше людей, пре-
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жде чем совершить какую-либо крупную покупку, ищут В Сети информацию о 
производителях и продавцах требуемого товара. Изучив альтернативные предло­
жения продавцов, потребители делают осознанный выбор, который заканчивается 
сделкой. 

Характерной особенностью Интернета является повышение доверия пользовате­
лей к нему как к месту продаж. Это выражается как в абсолютном росте продаж, 
совершаемых с помощью Интернета, так и в росте продаж дорогостоящих товаров. 
Люди постепенно начинают считать интернет-магазины не менее реальными, чем 
обычные магазины, и покупать в них не только книги, диски и программы, но также 
электронику, одежду, строительные материалы и др. 

Компании, делающие ставку на Сеть как основной канал продаж, имеют возмож­
ность экономить на строительстве магазинов и содержании продавцов (один 4се­
тевой� продавец легко может общаться одновременно со многими покупателями, 
что физически невозможно в торговом зале). Они фактически продают с колес и 
со склада, поэтому могут предложить более низкие цены, чем при традиционной 
торговле. Это, в свою очередь, еще больше повышает ценность Интернета как тор­
говой площадки в глазах пользователей. 

«Продающие» сайты 

Ясно, что для продажи товаров и услуг вам потребуется �продающий� сайт, то есть 
направленный именно на продажи (рис. 2.1). Это значит, что сайт должен ясно и 
прямо информировать будущих покупателей о ваших товарах, о вашем уникальном 
торговом предложении (УТП), если оно, конечно, имеется, о скидках, распродажах, 
способах покупки и т. д. 

Вообще говоря, «продающий� сайт не должен отвлекать посетителя от выбора то­
вара различными красивыми, полезными, но не связанными с продажами функция­
ми - форумом, гостевой книгой, витиеватым обращением генерального директора 
или анекдотами. 

А для того чтобы направить потенциального покупателя к завершению сделки, при 
создании �продающего� сайта нужно сразу решить, какую цель он преследует. 

Цели сайта 

В зависимости от вида предлагаемых товаров и услуг, а также от способа их покупки 
у вашего сайта могут быть разные цели. 

1. Контакт с отделом продаж. Ваша цель - довести потенциального покупателя 
до контакта с менеджером по продажам либо по телефону, либо посредством за­
полненной на сайте заявки. Таким способом через Интернет продаются квартиры, 
автомобили, оборудование, туристические путевки. 

В данном случае информация на сайте может быть довольно общей, но ее должно 
оказаться достаточно для того, чтобы выбрать именно вашу компанию для даль-



.и.�uqе(J 
( ... ) т·т·, 

Глава 2. Как получать доход от своего сайта 

понос с"' ___ --------)@ 

НЕДЕЛИ МИКРОЦЕН - � 
. " . 01 .  / 1 1 ' )0 1 ' l r�I 'I ",.. 1 . ' , { I " .II " ' , 1 1' 11 ,  11' " ' ' ,1 ' '' 111 1 1 1 ,' , ' I , , Н  � ,  l' ' 1 )' " / I 11. ' , ' 1  " ' " I I ' '" '1 1 " ,\ ' '! !' I , 

1' " ' ' , "1 ,\ I 1 � .\ 

�-------- ------------с'-_____ --'---' 
.." 
L(D-тue.uop за" 
Uf·Зl С66:1О uw 

35790- ."iiiiЫI&· � УСПЕIi КУПИТЫ _____ ДО 0К0НЧ8НI_ pecIlX)A�: I ocr._, J з .,.. 7_. 49_. lS ..... 
-------

80НУ 

ItoT08М88IМ1' -- "  "'-OStR-ASOOL 18-55 

27990- ."!Ii!Fiii% Г:--УСПЕIi КУПИТЫ --] .40 aкotм.!IКlЯ pI01)OJlPiIt: I OCТ4l1O(b: 
Э lIl'UI 7 час. 49"",,, 

I 
2.wт . 

----------

IISI_�' Уlt"т�","", "" (KPC 1001P� 

11190- .!I!iiЩ", [--УСПЕЙ КУПИТЫ --� ло�tA�Аt!JItИ: I OCТBfIOCb: 
З дttй 7чк. 49,.... 9wт. 

Рис. 2 . 1 . Пример «продающего» сайта - сайт компании «М. видео» 

нейшего разговора о товаре. В этом смысле полезны обзоры новинок, подробные 
описания товаров и услуг, прейскуранты и, конечно, список контактов (телефон, 
факс, адрес, форма заявки)!, который посетителю легко найти. 

2. Выбор на саЙте. Здесь главная цель - привести посетителя в магазин, адрес 
которого размещен на саЙте. Фактически пользователь выбирает товар уже на 
сайте, а магазин является лишь точкой продажи. С помощью этого способа хорошо 
продаются бытовая техника и электроника. 

Чтобы обеспечить возможность выбора «на MeCTe�, следует предоставить посетите­
лю достаточно информации о конкретном товарном предложении - указать цену, 
подробно описать товар, а также способ заказа и покупки, поместить картинку, 
привести перечень действующих скидок и гарантий. 

З. Покупка на саЙте . В данном случае цель сайта - убедить посетителя совершить 
покупку, что называется, не выходя из дома: оплатить товар или услугу прямо 

1 К сожалению, довольно часто встречаются сайты, на которых товар прекрасно разрекла­
мирован, а телефон фирмы находится где-то внизу или даже на странице второго-треть­
его уровня, и вдобавок мелким шрифтом. Телефоны «продающего!> сайта должны быть 
написаны крупно на каждой странице вверху. 
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в Сети (кредитной карточкой или интернет-деньгами) либо оставить заявку на 
доставку с гарантированной оплатой. Это способ продажи недорогих и более или 
менее стандартизированных товаров - книг, программного обеспечения, аудио- и 
видеозаписей, цветов, мест в отелях. Людям не хочется терять время на поиски 
известного им недорогого товара в обычных магазинах, поэтому они заказывают его 
через Интернет. К этой же группе относятся различные платные интернет-сервисы, 
такие как регистрация доменных имен, услуги хостинга и др. 

Обеспечение покупки прямо на сайте - довольно сложное дело. Нужно решить 
проблемы со средствами платежа, с доставкой, связать сайт с бухгалтерской и 
складской системами, обеспечить отслеживание всех стадий прохождения заказа. 
Работы много, но те, кто успешно прошел этот путь, могут сильно выиграть по 
сравнению со своими �оффлайновыми:? коллегами. 

Подробнее на организации онлайновых продаж мы останавливаться не будем, 
поскольку наша основная задача - рассказать, как привести целевых посетителей 
на саЙт. 

2 . 2 .  Продажа чужих товаров, 
или «партнерки» 

Многие успешные �продающие:? сайты имеют сети партнерских сайтов, помогаю­
щих им продавать товары или услуги. Вы можете принять участие в подходящей 
партнерской программе и заработать деньги. 

Партнерские программы 

Основная идея партнерских программ ( <<Партнерок:? ) - участие в чужих продажах. 
Суть их состоит в том, что продавец (владелец �партнерки» ) согласен делиться 
частью дохода от продажи товара или услуги с владельцем сайта (партнером, или 
аффWlиатом), который прислал ему покупателя. 

Продажи, то есть показ товара лицом, прием оплаты, доставку, сервисные гарантии 
обеспечивает сам владелец партнерской программы. А задача партнеров - приво­
дить на основной сайт заинтересованных посетителей, которые могут стать покупа­
телями. Партнеры делают это, размещая у себя на сайтах рекламу и предлагая своим 
посетителям выполнить какое-то действие, необходимое продавцу (владельцу 
партнерской программы), - купить товар, зарегистрироваться в сервисе, сделать 
заказ, сыграть в лотерею, отправить SMS, проголосовать, заполнить анкету, перейти 
по ссылке и т. п. 

Оплата участия в «партнерке» 

Оплата, которую получает партнер, обычно рассчитывается как процент от суммы, 
полученной владельцем партнерской сети от приведенного партнером клиента. 
Таким способом, как правило, выплачивают комиссию интернет-магазины. Бывает 
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также, что партнер получает деньги по фиксированной ставке (сколько-то рублей 
за клиента), если клиент совершил ожидаемое действие - зарегистрировался на 
сайте, заполнил анкету, привел еще одного партнера. Есть и смешанные формы 
расчета партнерских выплат. 

Как это делается 

Технически подключение к партнерской программе состоит в вашей регистрации 
на сайте владельца ",партнерки� и в получении специального кода, который вы как 
партнер должны разместить на страницах своего саЙта. Этот код дает возможность 
владельцу партнерской программы узнать, с какого сайта пришли нужные посе­
тители, что они делали, и рассчитать, сколько вы заработали как участник ",парт­
нерки�. Подробнее о разных схемах партнерских программ и способах увеличения 
партнерского дохода рассказано в главе 25 ",Повышение конверсии трафика�. 

Стоит ли этим заниматься 

Партнерские программы являются одним из существенных источников дохода для 
так называемых 1Сонmенmных сайmов, то есть сайтов, предлагающих пользователям 
информацию некоммерческого характера. Например, владелец сайта, посвящен­
ного зарубежной литературе, может на партнерских условиях размещать на своих 
страницах рекламу книг соответствующей тематики, которые продает книжный 
интернет-магазин (владелец партнерской программы). 

Однако ваш сайт должен иметь значительную посещаемость, чтобы деньги от парт­
нерских продаж стали заметны в вашем бюджете. 

Не пострадает ли ваш бренд 

Отдельной темой в рамках обсуждения партнерских программ является вопрос о то­
варной марке, или бренде. Согласно одному из наиболее четких определений, ",бренд -
это набор устойчивых ассоциаций в сознании потребителеЙ�. Эти ассоциации обычно 
связаны с той или иной отраслью индустрии. Например, все знают корпорацию Sony, 
но вряд ли кто-то захочет купить автомобиль Sony, потому что имя компании связано 
в сознании потребителей с бытовой электроникой, но никак не с автомобилями. 

Связать в сознании потребителей имя своей компании и адрес сайта с определен­
ными товарными предложениями - значит обеспечить продажи своих товаров и 
услуг на будущее. Например, многие пользователи Интернета, когда им необходи­
мо найти какую-нибудь книгу, не прибегают к помощи поисковых систем, а сразу 
вводят адреса интернет-магазинов ",Озон� или ",Болеро�. Это известные бренды, 
их имена и адреса люди помнят. 

При развитии партнерской программы ее владелец может пойти двумя путями: 

О укреплять свой бренд; 

о разрешать партнерам создавать собственные бренды. 
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Делается это, как правило, с помощью соответствующих материалов, размещаемых 
на сайте партнера. 

В первом случае нужно добиться того, чтобы покупатель, если у него возникла 
потребность в новом товаре, предлагаемом владельцем партнерской программы, 
вспомнил название и адрес ее главного саЙта. В результате комиссионные за вто­
рую, третью и последующие покупки вы как партнер уже не получите, поскольку 
покупатель привязан к основному бренду и в дальнейшем будет заходить напрямую 
на основной саЙт. 

Во втором случае покупатель должен вспомнить название и адрес партнерского 
сайта, где он совершил первую покупку. Такой путь, очевидно, более перспекти­
вен в плане развития бренда и заработков партнера. Владелец «партнерки. пре­
доставляет только 'информацию о товарах и решает все проблемы, связанные с 
продажей и доставкой, а партнер создает свой собственный «продающий. сайт и 
торгует как бы от своего имени. Однако здесь вы должны вкладывать в рекламу 
собственные средства. 

Решить, какой вариант вам подходит, можете лишь вы сами. Для успешного за­
работка на партнерских про граммах необходимо хорошо знать аудиторию своего 
сайта, ее потребности и возможности. И на основании этого знания нужно искать 
партнерские про граммы, предлагающие именно то, в чем заинтересованы ваши · 
посетители. 

2 . 3 .  Продажа рекламы 

Если вы рассчитываете привлечь много посетителей на сайт, то можете зарабатывать 
за счет размещения на нем рекламы (рис. 2.2). 

Однако следует иметь в виду, что попытка окупить затраты на создание, продвиже­
ние и поддержку сайта именно доходами от рекламы - один из самых рискованных 
видов заработка. И вот почему. 

Выше мы рассмотрели партнерские про граммы, которые, по сути, тоже являются 
одним из видов рекламы основного сайта «партнерки. на вашем саЙте. Но в отличие 
от рекламной модели, владелец «партнерки., информацию о которой вы размещаете 
на своем сайте, не рискует ничем. Если на вашем сайте не будет партнерских продаж, 
он просто ничего вам не заплатит. 

Рекламодатели же платят деньги вперед и тем самым рискуют, поскольку рек­
лама на вашем сайте может оказаться неэффективной для них. Поэтому обычно 
рекламодатели очень осторожны, и их трудно уговорить размещать рекламу на 
малоизвестном саЙте. 

Поиск рекламодателей - довольно трудное дело. Можно поручить эту задачу рек­
ламному агентству, однако обычно такие агентства не берутся за продажу рекламы 
на сайтах с небольшой посещаемостью. 
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Рис. 2.2.  Рекламные баннеры на сайте «Зайцев». Стремление получить как можно 
больше денег с рекламы часто при водит к появлению на страницах сайта слишком 
большого количества раздражающих ярких баннеров 

Конечно, имеется и рекламный инструмент для небольших сайтов - контекстная 
реклама от Google, <iБегуна» и <iЯндекса», о которой мы более подробно скажем 
чуть ниже. 

Что нужно, чтобы продавать рекламу на сайте 

и так, чтобы успешно продавать рекламные места, сайт должен удовлетворять хотя 
бы одному из следующих требований: 

о иметь достаточно большую посещаемость; 

о иметь постоянную аудиторию с привлекательными для рекламодателя харак­
теристиками. 

Постоянная аудитория - это люди, регулярно посещающие саЙт. Пусть, например, 
ваш сайт посвящен обзорам цен на запасные части для автомобилей. Допустим, вы 
добились, что на него постоянно заходят представители автосервисов. Очевидно, 
что в этой аудитории будут заинтересованы как поставщики запчастей, так и по­
ставщики оборудования для автосервисов. Вот этим рекламодателям вы и можете 
продать рекламные места на своем сайте, так как характеристики аудитории вам 
хорошо известны. 

Сайт с большой посещаемостью (насчитывающий десятки тысяч посетителей в 
день и больше) интересен рекламодателям, которым необходимо быстро озна-



2.3.  Продажа рекламы 

комить широкую аудиторию со своими новыми товарами, услугами, акциями, 
тарифами и т. п. 

Как же создать такой сайт? 

Виды рекламных площадок 

Создание проекта, который может окупаться доходами от рекламы, - задача слож­
ная. Существует три основных способа ее решения. 

о Создание уникального содержания (контента), интересного аудитории. Про­
ект может быть рассчитан как на самую широкую аудиторию (СМИ), так и на 
определенный тематический сегмент (отраслевой портал). Такое уникальное 
содержание может поставлять даже один деятельный и хорошо пишущий чело­
век, разбирающийся в описываемом предмете. Примером подобных площадок 
служат блогu - особый вид контентных сайтов, на которых размещаются ин­
тернет-заметки с возможностью комментирования и которые часто привлекают 
огромную аудиторию. 

О Создание массового сервиса, который остро необходим пользователям, интере­
сующимся вашим предложением. Электронная почта, ICQ, поисковые машины, 
бесплатный хостинг - все это успешные примеры подобных сервисных проек­
тов. История показывает, что это наиболее быстрый путь к успеху в Интернете, 
но и наиболее сложный. Придумать что-то действительно новое и реализовать 
свою идею очень непросто. 

О Создание сообщества. В Интернете люди не только ищут и находят информацию, 
но еще и активно общаются. В несетевом мире для общения необходимы время, 
место и гигантские усилия организаторов. Попробуйте собрать в концертном 
зале, ресторане или другом месте 500 человек, чтобы они просто поговорили друг 
с другом. Легко представить себе трудности и затраты, которые вас ожидают. За­
мечательное свойство Сети - возможность быстрого создания больших и малых 
сообществ по любым областям человеческой деятельности, где каждый участник 
обменивается полезной информацией и мнениями с сотнями интересных ему 
людей, которые к тому же живут в разных уголках планеты. Общение обычно 
происходит на форумах и в благах или в тематических группах в социальных сетях. 
Каждый член форума может читать сообщения других участников, переписывать­
ся с ними открыто и приватно, спрашивать и отвечать и т. п. Важнейшим свой­
ством тематического сообщества является способность генерировать полезную 
информацию самостоятельно, «автоматически» . Приложив начальные усилия для 
запуска и раскрутки форума, его владелец должен добиться, чтобы участники без 
принуждения пополняли сайт форума новыми сообщениями, советами, обзорами, 
рецептами и т. п. Устойчивые тематические сообщества наиболее привлекательны 
для рекламодат лей. Здесь они имеют возможность планомерно воздействовать 
на интересующую их аудиторию в течение длительного времени, изучать отклик 
на тот или иной рекламный трюк и многое другое. 

Владельцу известного тематического форума или блога реклама может приносить 
хороший стабильный доход (рис. 2.3). 
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Рис. 2.3. Реклама на форуме Ru-Board , одном из крупнейших ПРОфессиональных 
сообществ в Рунете. Рекламные баннеры соответствуют тематике сообщества - IT, 
компьютеры и Интернет 

Системы контекстно-чувствительной рекламы 
в последние годы стал популярным еще один вид рекламы, продавать которую 
можно даже на относительно небольшом саЙте. Это контекстно-чувствительная 
реклама. Технология показа контекстно-чувствнтельных объявлений основана 
на том, что специальная программа автоматически определяет, какие рекламные 
объявления наилучшим образом соответствуют содержанию той или иной страни­
цы сайта, и при каждой загрузке страницы автоматически дополняет ее нужными 
рекламными материалами. 

Контекстно-чувствительная реклама - особый вид партнерской программы. Для 
участия в ней владелец сайта должен лишь разместить на своих страницах не­
большой код, после чего начинает получать комиссионные за каждый переход со 
своих страниц на сайты рекламодателей. Об этом виде рекламы мы расскажем в 
отдельной главе. 

2.4.  Продажа и нформации 
Продажа информации - серьезный бизнес, имеющий многовековые традиции. 
Большинство текстов, которые когда-либо были напечатаны в типографии, про-
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давались и покупались именно как информация. Причем львиную долю ее цены 
составляли расходы на «средства доставки� до потребителя: бумагу, услуги типо­
графии, почты, магазинов и т. п. 

Интернет предоставил всем игрокам рынка информации совершенно новые воз­
можности распространения. Теперь не нужны бумага и краска, транспортировка 
тиража, хранение и точки продаж - любая веб-страница может быть доступна мил­
лионам пользователей из всех стран мира. И при этом потребность потребителей 
в информации меньше не стала. 

На волне этой потребности многие компании начали переносить в Сеть имеющиеся 
на бумаге данные и бесплатно предоставлять их пользователям в расчете на оку­
паемость за счет рекламы. В результате у пользователей создалось впечатление, 
что любая информация в Сети бесплатна. 

На самом деле это не так Расходы на получение новой информации, ее приведе­
ние в удобный для восприятия вид, работа авторов - все требует затрат, поэтому 
компании и авторы, способные самостоятельно предоставлять новые интересные 
данные, часто переходят на бизнес-модель, где пользователи платят именно за 
информацию. 

Основной способ реализации этой модели - платные электронные рассылки и сай­
ты с платным доступом. 

К сожалению, быстро организовать прибыльный бизнес по этой модели вам вряд 
ли удастся. Пользователи пока не очень охотно платят за информацию в Сети. 
Здесь требуется завоевать доверие потребителей к качеству и уникальности вашей 
информации, чего добиться не так просто и что требует немалого времени. Обычно 
продажу информации сочетают с множеством других, бесплатных услуг, позволяю­
щих пользователям постепенно привыкнуть к вашему сайту и начать доверительно 
относиться к вашей информации. 

Мы советуем не рассчитывать на продажу информации как на основной источник 
дохода, особенно на первых этапах работы в Интернете. 

2 . 5 .  Некоммерческие сайты 

Не все сайты создаются для зарабатывания денег. Помимо сайтов, поддержка ко­
торых приносит доход, существует множество проектов, у которых цель заработка 
является косвенной, одной из многих, либо вообще отсутствует. 

Ниже приведены основные причины создания таких «непродающих. саЙтов. 

О • Чтобы все было как у людей • .  Наличие собственного сайта стало сегодня та­
ким же атрибутом более или менее приличной фирмы, как и наличие телефона и 
визитных карточек Для решения этой проблемы компании создают простейшие 
сайты (они так и называются - «сайты-визитки� ), размещают на них краткую 
информацию о фирме, публикуют адрес сайта в своей представительской по­
лиграфии (буклетах, визитках) и на этом успокаиваются. 
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о Сайты энтузиастов. Энтузиасты и фанатики есть в любом деле. Чтобы найти 
единомышленников, донести свои идеи до общества или просто самовыразиться, 
энтузиасты в свое свободное время и на свои деньги создают множество различ­
ных проектов в тех или иных специальных областях. Некоторые такие сайты 
развиваются, расширяют аудиторию и в конце концов достигают коммерческого 
успеха, принося владельцам доход от рекламы, «партнерок� и другими спосо­
бами, о которых мы говорили выше. 

О Спонсорские и бюджетные проекты. Сайты, создаваемые и поддерживаемые 
на деньги спонсоров или дотируемые из государственного бюджета. Интернет 
как средство получения информации становится настолько привычным, что 
даже обычно неповоротливые государственные и общественные учреждения 
не могут его игнорировать и вынуждены создавать и поддерживать представи­
тельства в Сети. 

О Информационный шум. Описанные выше варианты сетевых проектов обычно 
выполнены профессионально. Кроме них в Сети существует огромное количество, 
так сказать, «проб пера� - непрофессщшальных сайтов, созданных с неясными 
целями, заполненных информационным шумом, заброшенных, с нулевой посе­
щаемостью. Будем считать, читатель, что к вам это не относится, раз вы читаете 
данную книгу и всерьез собираетесь повышать посещаемость своего саЙта. 

2 . 6 .  ВЫВОДЫ 
Итак, мы выяснили, что на сайте можно зарабатывать с помощью продаж, рекламы 
и партнерских программ. Во всех этих случаях вам нужна достаточная посещае­
мость и соответствующая целевая аудитория. Добиться этого можно, создавая 
различные виды сервисов и предоставляя ту или иную информацию. 

В любом случае вам потребуется уникальное наполнение и частое обновление 
саЙта. Чрезвычайно полезно также использовать склонность людей к общению, 
предоставляя им возможности для общения на вашем саЙте. 

Предположим, вы осознали, для чего вам нужен сайт и что именно будет предло­
жено посетителям. Допустим, вы уже заказали разработку сайта, дизайн, решили 
проблемы создания и обновления контента. Но, прежде чем перейти к вопросу, 
откуда взять нужных посетителей, давайте проверим работу сайта - представим 
себя на месте посетителя, который хочет сделать заказ через саЙт. В следующей 
главе мы поговорим о сайте как об инструменте продаж. 

2 .7.  Полезные ссылки 
о Пример продажи собственного товара можно найти на сайте издательского 

дома «Питер� по адресу http://www.piter.com/, где организована продажа книг 
издательства. 

О Компания «YPCY.C� имеет свой интернет-магазин по адресу http://ursu.ru/, 
в котором продает спецодежду собственного производства. 
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о Примером продажи чужих товаров может служить книжный интернет-магазин 

«Болеро» , сайт которого находится по адресу http://www.bolero. ruj. 

о Популярный контент-проект StreetRaces.ru, посвященный уличным гонкам и 
автотюнингу, использует схему продажи рекламы на страницах своего сайта 
http://streetraces. ги;' 

О На странице http://www.rbc.ru/advert/ вы найдете информацию о стоимости раз­
мещения рекламы на ресурсах, входящих в холдинг РБК, который предоставляет 
самые разные саЙты-площадки. 

О Интересный пример продажи информации - платная рассылка «Продвижение 
саЙта. Профессиональные советы экспертов» ,  о которой можно узнать по адресу 
http://www.optimization. ru/subscribe. 

О Еще один пример продажи информации, точнее, доступа к ней - платный доступ 
к энциклопедиям и словарям Рубрикон на сайте http://www.rubricon. comj. 

о Другой вариант продажи доступа к информационным материалам пред ставлен 
на сайте электронной библиотеки GrebennikOn.ru (http://grebennikon.ru/), где 
предлагается платный доступ к статьям, опубликованным в журналах издатель­
ского дома Гребенникова. 

О В статье Германа Осташевского «Партнерский маркетинг - новая эпоха в элек­
тронной коммерции� (http://adlabs.com.ua/article/affilate/) вы узнаете о методах 
создания и продвижения собственной партнерской про граммы и об инструмен­
тах управления ею. 



Глава 3 

Повышение эффективности 
сайта как инструмента продаж 



3 . 1 .  Информационное наполнение сайта 1m 
в да1l1lOЙ главе рассматривается использование �Meтoдa вопросов» для обес­
печения nравuлыюго информационною наполнения сайта, а также проблема 
организации качественного и оперативного обслуживания клиентов, nришедшux 
через саЙm. 

з . 1 .  Информационное напол нение сайта 
в главе 2 �KaK получать доход от своего сайта� мы рассказали, что сайт может 
использоваться компанией как инструмент, обеспечивающий продажи. Изучая 
сайт, посетители получают представление о предлагаемых товарах и услугах, 
о положительном образе компании как надежного поставщика, продавца, ис­
полнителя, о ценах и конкурентных преимуществах товаров и услуг владельца 
саЙта. 

Просматривая сайты конкурирующих фирм, пользователи сравнивают альтерна­
тивные предложения,. Поэтому зачастую именно находящаяся на сайте информация 
служит основой для принятия решения о покупке. В фирму, которая сэкономила 
на сайте, покупатель может попросту не позвонить. 

Но даже звонок в компанию не является гарантией продажи. Если человек, попы­
тавшейся что-то заказать, будет плохо обслужен, продажа может не состояться. 
В данной главе рассматриваются вопросы правильного информационного наполне­
ния сайта и организации качественного и оперативного обслуживания пришедших 
через сайт клиентов. 

К сожалению, не все сайты способны похвастать достаточным количеством полез­
ной для посетителя информации, позволяющей принять решение о покупке. Часто 
вопросы потенциального покупателя, пришедшего на сайт, остаются без ответа. 
Вот как это можно исправить. 

Суть метода вопросов проста. Еще до разработки сайта полезно составить макси­
мально полный список вопросов, которые могут и должны быть интересны потен­
циальным клиентам. Полезно �перевоплотиться� в покупателя и подумать, какие 
вопросы могут возникнуть до покупки, В процессе покупки, а также после покупки 
товара или услуги. 

Поскольку вы хорошо разбираетесь в своей предметной области, составление такого 
списка �потребностей покупателя� не должно вызвать у вас трудностей. 

И тоговый список может включать несколько десятков (а иногда и больше) вопро­
сов. На каждый из них необходимо дать ответ на саЙте. 

Вот для примера приблизительный перечень вопросов, ответы на которые хочет 
получить покупатель туристической путевки. 

1 .  В какое время лучше отдыхать в той или иной стране? 

2. Где можно почитать отзывы о стране, курорте, отеле, туроператоре или агент­
стве? 
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3. Какова продолжительность тура? Можно ли сделать нестандартную продолжи-
тельность тура? 

4. Сколько стоит тур? 

5. Что входит в стоимость тура? 

6. Есть ли скидки? Как они формируются? 

7. Есть ли дополнительные расходы и сборы (страховка, виза, курортный сбор, 
консульский сбор и т. п.)? 

8. В каком отеле размещаются туристы? Можно ли посмотреть фотографии отеля, 
столовой, номера, местности около отеля? 

9. Каково качество и периодичность питания? 

10. Какова программа тура, входят ли туда экскурсии? 

1 1 . Какова погода на курорте, куда предлагается тур? 

12 .  Какова температура воды в море? 

13. Есть ли в отеле лечение, фитнес-центр, сауна? 

14. Какие развлечения есть в отеле или в окрестностях, платны ли они, сколько они 
стоят? 

15. Каковы местные обычаи и нравы? Где купить путеводитель по данной стране? 

1 6. Возможен ли отдых с ребенком? 

17 .  Как добраться до места отдыха? 

18. Нужен ли загранпаспорт, виза, кто поможет с их оформлением? 

19 .  Каков перечень документов для оформления визы? 

20. Сколько стоит оформление визы? 

2 1 .  Какую сумму денег нужно с собой брать на отдых и в какой валюте? 

22. Где и как можно купить авиа (ж/д, автобусные) билеты, чтобы добраться до 
места отдыха? Сколько они стоят? 

23. Что делать в случае, если турфирма ведет себя недобросовестно? 

24. Какие советы отдыхающим могут быть полезными? 

25. Что такое DBL, FB? И т. д. 

Следующий шаг - группировка вопросов по различным признакам и продумыва­
ние, в каких разделах сайта будут содержаться ответы на вопросы. Признаки для 
группировки выбираются произвольно. На примере вышеперечисленных вопросов 
продемонстрируем возможные группы ответов по разделам сайта (табл. 3 . 1 ). 

Понятно, что это только пример; вопросов может быть больше, и приоритеты могут 
быть другие, в зависимости от того, как понимает нужды клиентов и задачи своего 
бизнеса владелец данного туристического саЙта. 

После проведения группировки вопросов становится ясно, во-первых, какие разде­
лы имеет смысл создавать на сайте, во-вторых, какую информацию стоит размещать 
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в том или ином разделе. Количество, иерархия разделов и принципы навигации по 
ним описываются в техническом задании для разработчиков. Требования к необ­
ходимой информации предъявляются к специалистам по контенту. 

Таблица З .  1 .  Группы вопросов и разделы сайта с ответами на них 

Группа вопросов Раздел сайта 

Вопросы по турам База туров с указани-

Сколько стоит тур? ем цен, скидок, сроков 
поездки 

Есть ли скидки и если есть, то как они формируются? 

Какова продолжительность тура? 

Ч то входит в стоимость тура? 

Вопросы по визам и загранпаспортам Визы и загранпаспорта 

Нужен ли загранпаспорт, виза, кто поможет с их оформле- с подробной информацией 

нием? о документах и ценах 

Каков перечень документов для оформления визы? 

Сколько стоит оформление визы? 

�опросы по отелям База отелей с фотография-

В каком отеле мы будем жить? ми отелей и отзывами 

Можно ли посмотреть фото отеля, фото столовой, номера, 
местности около отеля? 

Где можно почитать отзывы о том или ином отеле (курор-
те, стране)? 

Прочие вопросы Раздел «Справочник 

Что делать в случае, если турфирма ведет себя недобросо- туриста� или «Правовая 

вестно? помощь� 

Какие советы отдыхающим могут быть полезными? 

За сколько дней (недель) надо начинать готовиться к от-
дыху? 

в итоге вы получите сайт с продуманной структурой и содержанием, отвечающим 
ожиданиям потенциальных клиентов. Посетитель сможет быстро и без усилий 
получить ответы на большинство своих вопросов и в конечном итоге купить пред­
лагаемый товар или услугу. 

Чем больше информации на сайте и чем легче ее найти, тем меньше нагрузка на 
сотрудников компании, чьей задачей являются ответы на вопросы клиентов по 
телефону. 

Как будет показано ниже, работа людей, ответственных за личные контакты с по­
тенциальными покупателями, является очень важной и нуждается в тщательной 
организации, а также в регулярном аудите. 



Глава з . Повы шение Эффективности сайта 

3 . 2 .  Организация качественного 
обслуживания клиентов, 
пришедших через сайт 

Привлечь заинтересованного в покупке товара или услуги посетителя - важно. 
Но не менее важно качественно и быстро обслужить уже пришедшего посетителя. 
Качество обслуживания посетителей часто становится критическим звеном в про­
цессе покупки. 

Потенциальный покупатель может контактировать с компанией разными спосо­
бами: 

о по телефону; 

О по электронной почте; 

О заполнив форму заказа на сайте; 

О по ICQ, связавшись с IСQ-консультантом. 

Опыт изучения заявок через сайт показывает, что <iHa KOHTaKTe� в среднем теряется 
примерно 70% возможных клиентов. Эти потери уже не зависят от продвижения 
сайта, обычно причина заключается в плохой организации работы с потенциаль­
ным клиентом. 

Чтобы оценить, как в компании обстоят дела в плане обслуживания посетителей 
и потенциальных клиентов, можно провести несложный аудит. 

Специалисты по продвижению называют его аудитом. служб заказчика. 

Аудит СЛу>:Кб заказчика 
Цель аудита служб заказчика - понять, насколько качественно обрабатываются 
заказы с саЙта. 

Взаимодействие пользователя с сайтом можно разделить на несколько фаз. 

1 .  Привлечение внимания к продукции (услугам), которую предлагает фирма и 
которая пред ставлена на саЙте. Задача решается с помощью поискового про­
движения сайта или иных видов рекламы. 

2. Действия и механизмы, направленные на возникновение интереса у привле­
ченного посредством рекламы на сайт посетителя: грамотный дизайн, удобство 
использования, качественный контент и т. п. 

3. Превращение посетителя в покупателя - взаимодействие с менеджерами заказ­
чика. От квалификации менеджеров заказчика во многом зависит дальнейшее 
поведение посетителя и то, станет он клиентом этой фирмы или сбежит к кон­
курентам. 

Лудит служб заказчика направлен на оценку качества третьей фазы с целью состав­
ления рекомендаций для менеджеров, ответственных за контакты с посетителями 
саЙта. 
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Методика проведения аудита 

Аудит проводится силами любого человека, способного представить себя потен­
циальным клиентом анализируемого саЙта. Проверяемые менеджеры не должны 
знать, имеют они дело с настоящим клиентом или с аудитором. В социологии таких 
аудиторов называют тайными покупателями. 

Объектами аудита являются средства коммуникации, представленные на сайте, -
телефоны, е-шаil, ICQ и формы отправки запросов и заказов онлаЙн. 

Аудит по телефону 

Проверяющий звонит по указанному на сайте телефону и задает вопросы, касаю­
щиеся товаров (услуг), представленных на саЙте. 

По окончании разговора оцениваются следующие параметры. 

1 .  Время ожидания соединения с менеджером. В идеале должно быть не более 
3 гудков. 

2. Переключения на других сотрудников. Чем их меньше, тем лучше. Недопустимы 
паузы между переключениями длительностью более 30 секунд. 

3. Представление менеджера. Менеджер должен назвать компанию и свое имя. 

4. Вежливость. 

5. Полезность и полнота ответов на вопросы. 

Аудит по электронной почте 

Проверяющий отправляет по электронной почте любой запрос, касающийся то­
варов (услуг), представленных на саЙте. 

Оцениваются следующие параметры. 

1 .  Время реакции на отправленное письмо. Ответ должен приходить в течение 
нескольких часов в рабочий день и не позднее 24 часов с момента отправки 
письма. 

2. Качество и полнота ответа на поставленный вопрос. 

3. Вежливость. 

4. Грамотность и стиль ответа. 

5. Присутствие в письме координат фирмы и лица, отвечающего на письмо: адрес, 
телефон, е-шаil. 

Аудит по ICQ 
Проверяющий обращается по указанному на сайте ICQ к менеджеру и задает ряд 
вопросов, касающихся товаров (услуг) клиента. 
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Оцениваются следующие параметры. 

1 .  Скорость ответа по ICQ. Ответ желательно получить в пределах от 30 секунд 
до 5 минут. 

2. Качество и полнота ответа на поставленный вопрос. 

3. Грамотность и вежливость ответов. 

Аудит форм обратной связи на сайте 

Проверяющий заполняет форму в соответствии с указанными на сайте требова­
ниями, имитируя действия потенциального клиента. 

Оцениваются следующие параметры. 

1 .  Сложность заполнения формы. 

2 .  Работоспособность формы. 

3. Удобство использования формы. 

4. Время реакции менеджеров на запрос, отправленный через форму. В норме -
в пределах 1-2 часов в рабочий день и не более 24 часов. 

5. Качество, грамотность и вежливость ответа на запрос. 

Отчетн ые материалы 
По итогам про верки составляется отчет в свободной форме, в котором отражается 
следующее. 

1 .  Время про ведения аудита. 

2. По каким объектам производился аудит. 

3. Результаты проведенного аудита. 

4.  Выводы и рекомендации по итогам аудита. 

в отчете рекомендуется при водить цитаты из переписки с менеджерами заказ­
чика. 

Имея на руках такой отчет, можно делать выводы о текущем положении дел и о том, 
что и как можно улучшить в обслуживании клиентов. 

Иногда чтение отчета об аудите своих служб является для владельца бизнеса весь­
ма неприятным откровением. Ниже мы приводим несколько случаев из практики 
авторов этой книги. 

СЛУЧАИ ИЗ ПРАКТИКИ _________________ _ 

Проводился аудит менеджеров сайта компании, занимающейся оформле­
нием загранпаспортов. Девушка на телефоне на вопрос проверяющего о 
процедуре оформления документов на загранпаспорт удивленным голосом 
сообщила, что компания уже два года не оказывает эту услугу. Владелец 
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фирмы, когда ему показали работу менеджера, испытал просто шок: это 
по-прежнему был основной род деятельности фирмы. 

Проводился аудит обработки заявок через формы заказа туров и по элек­
тронной почте на двадцати туристических саЙтах. Результат потряс даже 
аудиторов: в течение недели на заявки не пришло ни одного ответа! 

Проверяющий позвонил по указанным на сайте контактам в компанию, пред­
лагающую отдых в Польше, и поинтересовался ближайшими турами. Менед­
жер ответил, что он не занимается турами в Польшу, и попросил перезвонить 
по другому номеру. Аудитора переключали между разными менеджерами на 
протяжении двадцати минут, пока он не положил трубку . . .  

Чтобы подобных случаев было как можно меньше, нужно тщательно настроить 
бизнес-процесс обработки заявок. Необходимо также помнить, что бизнес-процес­
сы такого рода имеют склонность �замусориваться» и «протухать!>, особенно при 
текучке персонала и отсутствии контроля за качеством работы. 

Для проверки того, не �протух» ли опять бизнес-процесс обработки заявок, ре­
комендуется аудит службы продаж заказчика проводить ежемесячно, в крайнем 
случае - ежеквартально. 

Надеемся, нам удалось показать вам, что без организации качественного обслуживания 
клиента, который обратился по указанным на сайте контактам, бюджеты на продвиже­
ние могут быть израсходованы впустую. Специалисты по продвижению сайта могут 
выдать вам рекомендации и указать на слабые места в организации обслуживания 
клиента. Но собственно настройка бизнес-процессов - дело владельца бизнеса. 

3 . 3 .  Рекомендации по организации 
обслуживания клиента 

Вот несколько простейших рекомендаций, которые позволят организовать качест­
венное обслуживание потенциальных клиентов, обратившихся по опубликованным 
на сайте контактам (табл. 3.2). 

Таблица 3.2. Рекомендации по качественному обслуживанию потенциальных клиентов 

Средства Типичные ошибки Как устранить 
контактов 
с клиентом 

Телефон Плохая работа менеджера Отправить менеджеров на тренинг или 
на телефоне: не представ- проводить тренинги самостоятельно. 
ляется, невнятно консуль- Разработать пошаговые инструкции по 
тирует, не в курсе услуг и ведению переговоров. 
товаров компании, пере-

Подключить профессиональный саll-ключает по нес кольку раз, 
говорит сонным голосом центр для обработки входящих звонков 

Продолжение 't-
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Таблица 3.2  (продолжение) 

Средства Типичные ошибки Как устранить 
контактов 
с клиеитом 

Адрес элек- �Мертвый� адрес, письма Проверить настройки адреса элек-
тронной не читаются, ответы не при- тронной почты, куда приходят данные 
почты, указан- сылаются с ролевых (контактных) адресов. 
ный на сайте Выделить ответственных за чтение этих 
в качестве ролевых адресов. 
контактного 
адреса Включить в почтовом клиенте опцию 

на автоматическое (каждые 10 минут) 
снятие почты. 

Поставить спам-фильтры, чтобы заявки 
не терялись в потоке спама. 

Обязать менеджера отвечать на все 
письма в течение 2-3 часов и обязатель-
но звонить заказчику по телефону при 
получении почты 

Форма для �Сонный� консультант, Обязать консультанта в рабочее время 
связи по ICQ ответы в течение часа, находиться в онлайне и отвечать опера-

невнятные тивно. 

Если это невозможно - убрать ICQ-
контакты с сайта 

Формы Не приходят ответы на Проверить настройки адреса элек-
отправки отправленные через форму тронной почты, куда приходят данные 
запросов заявки с форм. 
и заказов Выделить ответственных за чтение этих 
онлайн на адресов. 
страницах 

Обязать ответственного менеджера про-сайта 
верять почту с этих адресов и отвечать в 
течение 2-3 часов (лучше по телефону) 

Большинство подобных ошибок легко устраняются административными мето­
дами. 

Совершенно необходимо повышать квалификацию сотрудников, которые общаются 
с клиентами. Эту задачу можно решить с помощью тренингов внутри компании 
либо путем отправки менеджеров на тренинги и курсы по общению с клиентами, 
которые проводят специализированные фирмы. 

3.4.  ВЫВОДЫ 
в этой главе мы коснулись вопроса, который часто остается без внимания. Чтобы 
бюджеты на привлечение аудитории на сайт не были израсходованы впустую, 
нужно, чтобы указанные на сайте номера телефонов, адреса, ICQ и e-mail были 
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«ЖИВЫМИ»,  чтобы формы отправки сообщений работали и потенциальный клиент 
не уходил к конкурентам из-за долгого ожидания ответа или грубости менеджеров. 

Для этого важно провести небольшой, но действенный аудит - аудит служб заказ­
чика продвижения сайта (такой аудит еще называют сервиC1tъlМ. аудитом). 

Теперь мы можем перейти к вопросу, откуда взять нужных посетителей на саЙт. 

3 . 5 .  Полезные ссылки 
о Статья Ивана Севостьянова «Метод вопросов при проектировании структу­

ры и содержания сайта», в которой подробно изложена методика составления 
структуры сайта, находится по адресу http://www.webprojects. ru/publications/ 
рrоmоjб7j. 

О Про аудит служб заказчика можно прочитать в статье «Сервисный аудит как 
инструмент управления» на сайте компании DБС http://www.dbcLtd.ru/publi­
саtiопjlб4-iпstrumепt. 

О Аудит клиентских служб на сайте тесно связан с юзабилити. Найти много по­
лезных материалов на тему юзабилити сайта можно на ресурсе Webmascon по 
адресу http://www.webmascon.comj. 

О Практические и теоретические статьи о юзабилити сайтов и интерфейсов можно 
найти на сайте компании UsabilityLab http://usabiLityLab.ru/press-сепtеrj?SID-259. 



Глава 4 

ИСТОЧНИКИ трафика, 
или Где взять посетителей 



Источники трафика, или Где взять посетителей 

Итак, вы создали сайт и решили, каким способом собираетесъ зарабатывать дe1lыu 
с помощью своего сетевого nроекта. В этой главе мы расскажем откуда и почему 'На 
сайты приходят посетители. 

Сайт выполняет свои задачи только в том случае, если у него есть посетители -
люди, которые заходят, просматривают страницы, размещают и комментируют 
записи, заказывают товары и услуги, покупают и обсуждают, а точнее, делают то, 
чего ожидает от них владелец саЙта. Давайте же рассмотрим основные способы, 
с помощью которых посетители попадают на саЙт. 

Но вначале необходимо разъяснить популярный сетевой термин - трафик. Если 
у сайта мало посетителей (единицы или десятки в день), то они могут попадать на 
сайт более или менее случайно. Как в известном анекдоте: 

- Заходил вчера на твой сайт, очень понравился. 

- А, так это был ты . . .  

Поэтому если у вас каждый посетитель на счету, о трафике речь не идет. А вот если 
на сайт ежедневно заходят сотни и тысячи посетителей, то это процесс заведомо 
не случайный. В данной ситуации можно говорить о потоке посетителей, или 
о трафике. 

Источники трафика могут быть самые разные: поисковики, контекстная реклама, 
баннеры, набор адреса с клавиатуры, реклама в печатной прессе. Владелец сайта 
должен внимательно изучать свой трафик, чтобы понять, кто, откуда и зачем при­
ходит на его саЙт. Изучение источников трафика, или трафикоге'Нераторов, - один 
из ключевых вопросов интернет-статистики (о методах и сервисах статистики мы 
поговорим в главе 1 1  «Статистика сайта и ее анализ� ). 

Способов, с помощью которых пользователи могут прийти к вам на сайт, всего 
два: 

о ввести адрес (URL) страницы вашего сайта в адресную строку браузера (или, 
что примерно то же самое, щелкнуть по закладке); 

О перейти по ссылке с другого саЙта. 

Источники трафика делятся на три основных типа: 

О клавиатурный и «закладочный� (type-in); 

О навигационные сервисы - поисковые системы и каталоги; 

О ссылающиеся ресурсы (переходы по ссылке). 

Каждый визит посетителя на сайт отражается в логах веб-сервера, то есть в спе­
циальном журнале посещений сайта, который обычно доступен владельцу сайта 
(или его веб-мастеру). Во многих случаях по логам можно определить, по ссылке 
с какого сайта пришел посетитель. Это посещения, для которых в логах записан 
так называемый реферер, то есть адрес предыдущего сайта, по ссылке с которого 
пришел посетитель. Это как раз посетители из поисковых систем и каталогов или 



Глава 4. ИСТОЧНИКИ трафика, или где взять посетителей 

иных ссылающихся саЙтов. Но часть посетителей приходит на сайт словно бы 
«ниоткуда�: в логах нет записи об источнике. Такой трафик и называется клавиа­
турным, или tуре-iп-трафиком. 

Рассмотрим подробно каждый из типов трафика. 

4.  1 .  Клавиатурный (type-in) трафик 
Само название - клавиатурный (или type-inl) трафик недвусмысленно указывает 
на источник такого трафика: пользователи просто вводят адрес сайта в адресную 
строку браузера (или щелкают по закладке в списке закладок браузера). Делать 
это они могут лишь в том случае, если уже знают этот адрес или внесли ссылку на 
него в меню «Избранное� браузера. 

Большая доля клавиатурного трафика на сайте - это признак его известности. 
Такой трафик свидетельствует о том, что проект популярен, что одни и те же люди 
регулярно заходят на сайт, читают, общаются, пользуются предложенными серви­
сами. 

Клавиатурный трафик характерен для сервисных проектов - поисковиков, поч­
ты, социальных сетей, чатов и других полезных для пользователей сер висов и 
инструментов, которые пользователи используют часто и запоминают их адреса 
наизусть. 

Высокая доля клавиатурного трафика также характерна для хороших, обновляемых 
информационных сайтов - СМ И, форумов, обзоров, то есть для ресурсов, которые 
пользователи посещают каждый день. 

4 . 2 .  Поисковый трафик 
Поисковый трафик - основа существования большинства сайтов коммерческих 
компаний, предлагающих товары и услуги. В самом деле, если фирма продает при 
помощи сайта холодильники и стиральные машины, у нее не может быть постоян­
ной аудитории. Люди не покупают стиральные машины или холодильники ежене­
дельно и не добавляют ссылки на подобные ресурсы в закладки. Такие сайты ищут, 
когда возникает необходимость, и чаще всего о них забывают после приобретения 
нужного товара. 

Мы знаем, что люди ищут информацию в поисковых системах и каталогах. Пе­
реходы из поисковиков прекрасно видны при анализе статистики посещаемости 
сайта, то есть логов. Большая доля поискового трафика свидетельствует о хорошей 
видимости сайта в поисковых системах. 

ВИДИМОСТЬ сайта - это оценка положения ссылок на сайт в результатах 
поиска по целевым запросам. Подробнее о видимости сайта мы поговорим 
в главе 1 0  «Методы оценки продвижения». 

1 Туре in (шtlл.) - впечатывать, вписывать. 



4.4. Ценность разных видов трафика 

Чем лучше видны в результатах поиска ссылки на сайт - тем больше целевых 
посетителей, покупателей, продаж. Специалисты по поисковой оптимизации (по­
исковому продвижению) занимаются именно тем, что повышают видимость сайта 
в поисковых системах. 

4.3.  Ссылающиеся сайты 
Ссылки исторически являются одним из первых источников посетителей. Когда 
Интернет был молод, а поисковые системы были еще малоизвестны, веб-мастера 
рекомендовали друг другу интересные сайты, размещая на них ссылки на своих 
страницах. Пользователи заходили на сайты, видели рекомендации и переходили 
по ссылкам в поисках интересной информации. 

в настоящее время роль ссылок как источника трафика менее значительна. Хотя 
ссылки-рекомендации, размещенные на видном месте на хорошо посещаемых стра­
ницах, до сих пор приводят на сайт новых п�сетителей, веб-мастера уже значительно 
реже ссылаются на чужие ресурсы. 

4.4.  Ценность разных видов трафика 
Приведем простые формулировки, раскрывающие смысл каждого источника тра­
фика для владельца саЙта. 

о Клавиатурный трафик - вас знают. 

О Поисковый трафик - вас находят. 

О Ссылочный трафик - вас уважают владельцы саЙтов. 

Каждый сайт облад'ает собственным спектром источников посетителей и собствен­
ным распределением весов каждого из источников. Нас же сейчас интересует, какой 
из типов трафика является первичным, наиболее важным для успеха проекта. 

Ответ на этот вопрос очевиден. Для того чтобы сайт заслужил доверие, необходимо, 
чтобы сначала на нем побывали какие-то посетители, а затем переслали ссылку на 
него или разместили ее на своем саЙте. А откуда возьмутся первые посетители? 

в принципе вы можете организовать мощную рекламную кампанию в прессе, на ТВ, 
в Интернете, рекламируя адрес нового сайта, и таким образом привлечь первичную 
аудиторию. Но обычно у запускаемого проекта денег на подобный мощный старт 
нет, и именно естественный поисковый трафик приводит на сайт посетителей, 
которые раньше ничего не слышали о нем. 

Итак, поисковый трафик обеспечивает первые контакты с саЙтом. Именно с по­
лучения поискового трафика начинают работать большинство сетевых проектов. 
Люди находят ссылки на них в поисковике, заходят, смотрят саЙт. Если ресурс 
нравится - заносят его адрес в закладки, рекомендуют друзьям, рассылают на 
него ссылки. 



Глава 4. ИСТОЧНИ КИ трафика, или где взять посетителей 

Таким образом, поисковый трафик является своеобразным инициатором, стартером 
посещаемости саЙта. Но и для известных ресурсов он также сохраняет свое значе­
ние в силу особых свойств поисковых переходов на саЙт. Об этом мы подробнее 
расскажем в следующей главе. 

4.5.  ВЫВОДЫ 
в этой главе мы разобрали вопрос, каким образом посетители могут попасть на 
сайт, и выяснили, что для обеспечения успеха проекта наиболее важен поисковый 
трафик. Прежде всего необходимо, чтобы сайт можно было легко llайmu в поис­
ковых системах. Это обеспечит постоянный приток новых посетителей, которые 
могут стать постоянными читателями сайта (в случае контент-проектов) и/или 
покупателями предлагаемых на сайте товаров и услуг. 

В следующей главе мы подробнее расскажем о том, зачем нужно продвигать сайт 
в поисковых системах и каковы основные технологии продвижения - поисковая 
оптимизация и поисковая реклама. 

4.6.  Полезные ссылки 
о Каталог MAIL.RU - это один из примеров популярного каталога веб-ресурсов, 

который входит в тройку основных каталогов Рунета. Находится он по адресу 
http://List.mail.ruj. 

О Самым известным каталогом является Яндекс.Каталог (адрес http://yaca.yandex. 
ruj), в котором зарегистрировано более 95 тысяч саЙтов. 

О Каталог Rambler's Тор100 по праву считается старейшим рейтингом сайтов в 
Рунете и одновременно самым пЬсещаемым, его адрес http://topl00.rambler. ru/ 
topl00j. 

О Чтобы узнать, откуда приходят посетители на ваш сайт, нужно анализировать 
статистику. С основными инструментами, применяемыми в этом случае, по­
знакомит вас доклад Алексея Тутубалина �Интернет-статистика для владельца 
сайта», который можно загрузить в виде файла по ссылке http://www.optimization. 
rujsubscribejscreensjinternet-stats.doc. 

О Также вы можете посмотреть сайты основных русских сервисов интернет-ста­
тистики: Liveinternet.ru (http:j jwww.Liveinternet.rujratingjruj), Яндекс.Метрика 
(http://metri ka.yandex.ru/), Openstat (http://www.openstat.ru/) и иностранный 
Google Analytics (http://www.googLe.com/anaLytics/). Более подробно о статистике 
посещаемости сайта речь пойдет в главе 1 1  �Статистика сайта и ее анализ». 
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Глава 5. Цели и виды продвижения сайтов в поисковых системах 

Из предыдущей главы вы УЗ'Н,OJlИ, что поисковый трафик является 'Н,еобходимым 
условием усnеш'Н,оlO развития больши'Н,ства nроектов. Посетители долж'Н,ы легко 
'Н,аходить саЙт. Оста'Н,овимся nодроб'Н,ее 'Н,а вопросе, что оз'Н,ачает �леl'КО 'Н,аходить», 
и рассмотрим ос'Н,ов'Н,ые виды nродвиже'Н,ия сайта в поисковых системах: поисковую 
оптимизацию и поисковую ре'КЛа.му. 

Рассмотрим несколько типичных ситуаций, которые возникают в Интернете де­
сятки тысяч раз в день. 

О Кто-то собирается купить микроволновую печь Sharp в Москве. Он заходит в 
поисковую систему, например Rambler (www.rambler.ru). и вводит текст запроса 
«микровол'Н,овые печи sharp в MOCKвe�. 

О А кто-то предпочитает марку LG и вводит запрос: �микровол'Н,овая печь /g 804 
ar в MOCKвe�. 

Формулировки не выдуманные, они взяты из статистики поисковых запросов 
�Рамблера� по адресу http://adstat.rambler.ru/wrds;' 

Продолжим про смотр запросов. 

О Для следующего пользователя модель не очень важна, но его интересует до­
ставка на дом. И он вводит поисковый запрос: �микровол'Н,овая печь це'Н,а москва 
доставка» . 

о А вот здесь все совсем конкретно, запрос �куnить микровол'Н,овка mielle т621-
45sr в москве». 

О Для пользователей, которые ввели следующие запросы, скорее всего очень 
важна цена: �микровол'Н,овую печь б у в москве», �микровол'Н,овая печь купить 
дешево в москве». 

О А этому пользователю главное - удобство, он не хочет даже отходить от ком­
пьютера ради приобретения микроволновой печи: запрос �микровОЛ1l0вые печи 
купить в москве о'НЛаЙ'Н,». 

Есть ли основания сомневаться, что люди, задавшие эти вопросы поисковику, 
в ближайшее время собираются купить микроволновку? Скорее всего нет, ведь 
формулировки запросов явно свидетельствуют об этом. 

Все они ищут товар при помощи Интернета и ввели запросы в поисковую систему. 
Можно ли спрогнозировать, у каких фирм они приобретут печи? 

5.  1 .  Зона видимости 
Статистика переходов из результатов поиска поисковых систем хорошо изучена. 
Из ста человек, просмотревших первую страницу с результатами поиска, на вторую 
переходят чуть меньше половины. Дальше третьей зайдут не больше пяти человек 
из сотни. 

Таким образом, люди, интересовавшиеся микроволновыми печами, с вероятностью 
95%, нашли адрес продавца среди первых тридцати ссылок, показанных поисковой 
системой, то есть среди рекламных предложений, находящихся на первой-третьей 
страницах с результатами поиска. 



5 .2. Поисковая (контекстная) реклама 1m 
в Москве - тысячи продавцов микроволновых печей. Сравните: тысячи желающих 
продать и всею лишь тридцать тех, из чьих предложений был сделан реальный 
выбор. 

Это относится не только к микроволновым печам. Та же картина характерна для 
подавляющего большинства привлекательных с коммерческой точки зрения по­
исковых запросов. Продавцов много, а мест на страницах с результатами поис­
ка, где коммерческое предложение в ответ на поисковый запрос смогут увидеть 
потенциальные покупатели, не больше тридцати. Эти первые две-три страницы 
с результатами поиска, которые так и называются - зо'На видимости сайта в поис­
ковых системах. 

Можно сделать выводы: 

О чтобы быть успешным, сайт должен выполнять свои задачи, то есть продавать, 
привлекать покупателей, партнеров и т. п.; 

О чтобы успешно продавать, необходимо, чтобы сайт можно было легко найти 
в поисковых системах; 

О чтобы сайт легко находился, он должен оказаться в зоне видимости в ответе на 
нужные поисковые запросы. 

Достижение необходимой видимости сайта по целевым запросам - главная задача 
nродвиже'Ния сайта в поисковых системах. Ее выполнение гарантирует, что на сайт 
станут заходить заинтересованные посетители, и количество продаж увеличится. 

Каким способом можно добиться, чтобы сайт попал в зону видимости по нужным 
запросам? Существуют два способа решения этой проблемы: поисковая реклама 
и оптимизация сайта для поисковых маши'Н. 

5 . 2 .  Поисковая (контекстная) реклама 
Хотите, чтобы ссылка на ваш сайт была размещена на первой странице с резуль­
татами поиска «Яндекса� в ответ на запрос, например, ко'Ндицио'Неры в Москве? 
Пожалуйста, «Яндекс� может предложить вариант размещения такой рекламы. 

Технология показа рекламных объявлений на страницах с результатами поиска в 
ответ на выбранные рекламодателем запросы называется поисковой или контек­
стной рекламой. Такая реклама имеется во всех поисковых системах и является 
их главным источником дохода. 

Места размещения рекламных материалов, форматы, способы оплаты, варианты 
заказа и другие опции рекламы у разных поисковых систем отличаются друг от 
друга. Более подробно этот вопрос мы разберем в отдельной главе. 

Заказать поисковую рекламу - самый быстрый способ обеспечить продажи при 
помощи Интернета. Но далеко не самый дешевый. Клик в высококонкурентных 
тематиках может стоить довольно больших денег. Кроме того, контекстная реклама 
не имеет «хвоста последействия�: как только вы перестанете платить, ваши рек­
ламные объявления будут сняты со страниц с результатами поиска. 
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Есть альтернативный способ продвижения своих товаров и услуг в поисковиках: 
попасть со своим сайтом в естественные, неоплаченные результаты поиска. Он име­
ет свои преимущества и недостатки по сравнению с контекстной рекламой. 

5 . 3 .  Оптимизация сайта для поисковых 
машин 

Главное место на страницах результатов поиска занимают поисковые ссылки. Ино­
гда их называют еще <iестественными� или <iорганическими� результатами поиска 
(organic listing), или поисковой выдачей. 

Многие аналитики считают, что пользователи больше доверяют именно естест­
венным результатам поиска, чем рекламным ссылкам. Поэтому владельцы сайтов 
очень заинтересованы в том, чтобы ссылки на их ресурс оказались в зоне видимости 
именно среди «eCTeCTBeHHЫX� , бесплатных результатов поиска (рис. 5. 1 ). 
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Рис. 5 . 1 .  При мер страницы результатов поиска «Яндекса» - справа объявления 
контекстной рекламы и ссылки на магазины в «Яндекс. Маркете», слева - естественные 
результаты поиска, первые три позиции над которыми - тоже рекламные ссылки, 
четвертая ссылка - на сервис поиска товаров в магазинах «Яндекс.Маркет» 



5.4. ВЫВОДЫ 

Еще одним аргументом в пользу поисковых ссылок является то, что они бесплатны. 
Поисковые системы не продают позиции в результатах поиска. Невозможно купить 
первую, вторую, третью и любую другую позицию в поисковой выдаче. Это принци­
пиальная позиция поисковых систем: результаты поиска должны рассчитываться 
алгоритмически, быть объективными и не зависеть от денег. 

Алгоритмы сортировки (ра/iжирова/iИЯ) результатов поиска являются секретом 
поисковых систем. Это разумно. Поисковые системы работают автоматически, 
работники поисковиков лично не просматривают и не оценивают все страницы, 
ссылки на которые выдаются в результатах поиска. Полный ручной контроль ре­
зультатов поиска и ранжирования по всем запросам - невозможен, поскольку круп­
ные поисковые системы работают с миллиардами страниц и сотнями миллионов 
запросов. Поэтому, в частности, существует возможность продвижения сайтов в 
зону видимости при помощи приемов, которые вводят в заблуждение роботов по­
исковых систем либо иными способами вредят работе поисковиков. Эти проблемы 
мы подробно рассмотрим в главе о сnа.мдеКСИ/izе. 

Тем не менее основные параметры, которые учитывают поисковики для сортировки 
результатов поиска, известны. Изменяя содержимое сайта, воздействуя на эти па­
раметры, можно попытаться nродвИ/iуть ссылки на сайт в зону видимости, сделать 
так, чтобы они отображались среди первых трех, десяти, тридцати естественных 
ссылок в результатах поиска. Ссылки должны отображаться не по всем запросам, 
а только по тем, в ответ на которые на сайте имеется полезная для пользователей 
информация. Такие запросы называют nрофwlь/iы.м,' или целевы.м •. 

Изменение характеристик сайта с целью продвижения ссылок на него в зону ви­
димости поисковых систем по целевым запросам называется оптимизацией сайта 
для поисковых маШИ/i, или поисковой оптимизацией. 

Чтобы успешно оптимизировать сайт, необходимо: 

о уметь отбирать целевые поисковые запросы, по которым сайт будет продви­
гаться в поиске; 

О знать методики и основные приемы поисковой оптимизации; 

О хорошо пони мать разницу между легальными и нелегальными способами про­
движения; 

О уметь оценивать эффективность продвижения. 

Подробнее об этом - в следующих главах. 

5.4.  ВЫВОДЫ 
Для того чтобы пользователи находили ваш сайт в поисковых системах, необхо­
димо, чтобы ссылки на него были в зоне видимости по целевым запросам. Зоной 
видимости называют первые три страницы результатов поиска. Продвинуть сайт 
в зону видимости можно с помощью двух технологий - поисковой рекламы и по­
исковой оптимизации. 
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Для успешной работы в области поисковой рекламы и поисковой оптимизации 
необходимо хорошо представлять, как устроены поисковые машины. Этой теме 
посвящена следующая глава. 

5 . 5 .  Полезные ссылки 
о в статье Игоря Ашманова и Андрея Иванова «Вывод сайта на экраны радаров» 

доступным языком рассказывается о важности Интернета для бизнеса и даются 
основы продвижения в поисковых системах. Рекомендуем прочитать эту ста­
тью, размещенную по адресу http://www.wwworLd. ru/moduLes.php?name=News&fiLe= 
print&sid=419. 

О Также рекомендуем статью Александра Садовского «Стратегия продвижения 
сайтов», доступную по ссылке http://www.digits. ru/articLes/promotion/strategy.htmL. 
Несмотря на то что статья была написана в 2002 году, она представляет собой 
хороший теоретический материал. 

О Статья Криса Шермана «Новые исследования поискового поведения пользо­
вателей», переведенная на русский язык, крайне интересна тем, что в ней пред­
ставлены новые результаты исследования поведения пользователей в поисковых 
системах. Статья доступна по адресу httр:jjwww.sеагсhепgiпеs. гujаrticLеsjОО51З2. 
htmL. 

О В популярной и авторитетной рассылке «Продвижение саЙта. Профессиональ­
ные советы экспертов» несколько раз в неделю публикуются статьи, обзоры и 
важные ссылки по теме интернет-маркетинга и поисковой оптимизации. Ар­
хив и информация о рассылке доступны по адресу http://www.optimization. ru/ 
su bscri bejLi st. htm L. 

О Самый главный информационный ресурс о поисковом продвижении сайтов 
на русском языке - энциклопедия поисковых систем, с которой можно озна­
комиться по адресу http://www.searchengines.ruj. С данным ресурсом должны 
ознакомиться все, кто интересуется этим вопросом. 

О Тем, кто интересуется самой свежей информацией, поможет наиболее пол­
ный список русскоязычных блогов по поисковым системам, SEO, SEM и про­
движению сайтов, находящийся на БЛОГике по адресу http://bLog. seotext.ru/ 
seobLogsj. 

О Если же вы жаждете общения с коллегами, можете поделиться знаниями или у 
вас есть вопросы, изучайте список русскоязычных форумов по поисковой оп­
тимизации, который находится также на БЛОГике по адресу http://bLog.seotext. 
rujseoforumsj. 

О Оценить долю каждой поисковой системы в статистике переходов с поисковых 
систем на сайты Рунета для посетителей из России можно на сайте LiveInternet, 
доступном по ссылке http:j jwww.Liveinternet.rujstatjrujsearches.htmL?sLice=ru. 
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Большинство пользователей толысо в общих чертах представляют себе, как рабо­
тает поисковая машина. Поэтому в данной lЛаве мы рассмотрим oC1loBHbte nо1tЯтuя 
и устройство поисковых систем (они же поисковые машины, или поисковики). Если 
вы хорошо знаете, что такое индекс и поисковый запрос, можете смело пропустить 
эту lЛаву. 

Главный элемент структуры современного Интернета - это поисковые машины, или 
поисковики. Существует очень много поисковиков, но среди них есть главные, наибо­
лее известные и посещаемые. В мировом Интернете сейчас доминирует Google (про­
износится как «гугл� ). В российском же, а точнее в русскоязычном Интернете (Руне­
те), наиболее популярный поисковик - «Яндекс�. Борьбу за пользователей Рунета 
также ведут российские поисковые системы «Рамблер�, «Апорт» , поиск на Mail.ru 
(go.mail.ru) и международные - Bing (поисковик компании Мiсrоsоft) и Yahoo!. 

Почему именно поисковики заняли в Интернете самое важное место? Потому что 
они упорядочивают хаос. Ведь сайты и их страницы разбросаны в Интернете без 
какого-либо порядка, без первой или последней страницы. «Читать� Интернет 
подряд - невозможно. 

Тут такая же ситуация, как и с телефонными номерами: они беспорядочно рас­
сыпаны в «пространстве� всех телефонных номеров. Есть, конечно, какие-то за­
кономерности в распределении первых цифр номера (можно догадаться о районе 
города по номеру АТС или вычислить оператора мобильной связи), но чтобы найти 
точный номер нужной организации, потребуется записная книжка или какой-то 
другой список персон или организаций. Именно поэтому для номеров телефонов 
существуют справочники. 

Аналогом телефонных справочников в Сети сейчас служат поисковые машины, 
которые обеспечивают «прозрачность� Интернета для пользователей. Как же они 
это делают? 

6. 1 .  Поиск информации 
и поисковые машины 

За века, прошедшие со времени изобретения книг, человечество придумало только 
три основных способа поиска информации в большом количестве страниц. И каж­
дый из нас встречался с ними еще до своего первого выхода в Сеть. 

Для поиска нужной страницы в Интернете используются эти же способы, просто 
они автоматизированы и выполняются специальными про граммами. 

Эти способы - оглавление, ссылки и предметный указатель. 

Оглавление 
Первый, самый простой способ поиска нужной страницы - это оглавление книги. 
Читатель про сматривает его, находит нужную ему главу, видит номер страницы 
и открывает ее, пролистав книгу до нужного номера страницы. 
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Аналогом этого способа поиска в Интернете являются '/(аталоги. В них «страницы� 
(сайты Интернета) разложены по рубрикам, так что пользователь может, последова­
тельно просматривая оглавление каталога, выбрать нужную рубрику, просмотреть 
сайты, относящиеся к ней, а затем перейти на нужный сайт или страницу. 

Сначала, в середине 1990-х годов, именно каталоги были основным способом упо­
рядочения Интернета, но потом они постепенно уступили первенство поискови­
кам - и на то было много причин. О существующих каталогах мы рассказывали 
в главе 1 «Предложение и поиск информации в Интернете» . 

Ссылки 

Второй привычный нам способ поиска - это ссылки в тексте на нужные страницы 
книги, например, «подробнее об этом см. на стр. 234�. Чтобы найти нужный текст, 
читатель книги должен открыть указанную страницу 234 и найти в ее тексте ин­
тересующий фрагмент. 

В Интернете идею отсылок читателя со страницы на страницу превратил и в авто­
матические ссылки на страницы, на которые пользователь просто щелкает мышкой. 
Ссылки в Интернете называются гиnерте'/(стовъ/М,и ссылками ( «гипер� означает, 
что ссылка уводит за пределы текста, на другую страницу). 

Ссылки - это основной, «корневой» принцип Интернета, а ведь по сути это старая 
идея текстовых ссылок, просто автоматизированная. 

Ссылки в каталогах и на обычных сайтах чаще всего расставляют вручную. Веб­
мастер размечает специальными пометками фрагмент текста и присоединяет к нему 
адрес соответствующей страницы. Конечно, часто ссылки расставляются и автома­
тически при формировании веб-страницы. 

Предметный указатель,  или индекс 

Третий, самый интересный для нас способ поиска нужной страницы - это ал­
фавитный список важных терминов в конце книги, так называемый предметный 
указатель, или ullae'/(c. Вы наверняка встречали его в учебниках, а также в на­
учных и технических изданиях. Вот как может выглядеть фрагмент типичного 
индекса: 

Тау Кита, 90 

Третья космическая скорость, 255; 294 

Туманность, 14; 29; 188 

Туманность Андромеды, 29; 188 

Тяжёлые кварки, 347 
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в индексе перечислены важные для данной книги термины (ключевые слова) и 
номера страниц, на которых эти термины встречаются. Если читатель книги не 
может найти нужную страницу по оглавлению, он может предположить, какие 
слова могут встречаться на ней, и заглянуть в индекс. 

Именно эта идея поиска нужной страницы по ключевым словам в индексе и стала 
основной при создании интернет-поисковиков. Естественно, составление и исполь­
зование поискового индекса в Интернете автоматизированы. 

Фактически, когда пользователь вводит поисковый запрос в поисковую машину, 
он обращается к предметному указателю Интернета, или индексу - списку всех 
ключевых слов Интернета, с указанием того, на каких страницах они встречаются. 

Каким же образом составляется и работает этот индекс Интернета? 

6 . 2 .  Как работает поисковая машина 
Поисковая машина - это про грамма, которая составляет и хранит предметный 
указатель Интернета, а также находит в нем заданные ключевые слова. Для этого 
программа составляет так называемый индекс. 

Рассмотрим, из каких этапов состоит процесс составления индекса и поиска по 
нему. 

Сбор адресов страниц в Интернете 

Чтобы составить индекс по страницам, сначала нужно решить, какие страницы нам 
нужны. Таким образом, прежде надо составить список страниц - набор адресов 
тех страниц, по которым будет составляться индекс. 

Поскольку сайты и их страницы беспорядочно разбросаны в Интернете, поисковой 
машине необходимо с чего-то начать. Обычно разработчики поисковой машины 
загружают в нее некоторый начальный список адресов страниц сайтов (взяв его, 
например, из какого-нибудь каталога). Затем поисковая машина (ее составная 
часть - так называемый поисковый робот) собирает с каждой из заданных страниц 
все гипертекстовые ссылки на другие страницы и добавляет все найденные в ссыл­
ках адреса к своему пер во начальному набору адресов. 

Таким образом, пер во начальный набор адресов страниц быстро увеличивается за 
счет ссылок на другие сайты и страницы и постепенно становится очень большим. 
Сейчас поисковики обходят и индексируют миллиарды веб-страниц. 

Следует обратить внимание на тот очевидный факт, что малоизвестные страницы, 
на которые никто не ссылается, имеют очень мало шансов автоматически попасть 
в индекс поисковой машины! Дело в том, что разработчики поисковика не смогут 
добавить их в начальный список адресов вручную, из-за того что они мало извест­
ны, а по ссылкам поисковому роботу до них добраться трудно - из-за небольшого 
количества этих ссылок. Возможно, поисковый робот и доберется до них когда­
нибудь, но далеко не в первую очередь. 
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Страница же, на которую вообще нет ни одной ссылки, не попадет «своим ходом» 
В индекс поисковика никогда, если не предпринимать специальных усилий. 

Конечно, владелец сайта может сам добавить новый адрес страницы в индекс по­
исковика вручную, используя средства регистрации новых веб-страниц, которые 
есть во всех поисковых машинах. 

8ыкачивание страниц 

Чтобы поработать с текстом страницы и составить из  него индекс, поисковик дол­
жен получить этот текст, для чего необходимо выкачать этот текст, то есть запросить 
у сайта заданную страницу. 

Выкачивает страницы специальный модуль поисковой машины, называемый по­
исковым �пауком� (по-английски crawler), или поисковым роботом. 

Поисковый робот обходит заданный на предыдущем этапе список страниц, выка­
чивает гигантский объем сырого текстового материала, хранит его на дисках своих 
компьютеров и передает на индексирование индексному роботу. 

Составление индекса , или индексирование 

Чтобы составить индекс, индексный робот поисковой машины должен выбрать все 
слова из всех выкачанных текстов и расположить их в алфавитном порядке, вместе 
с номерами страниц и разной служебной информацией о каждой странице. 

Для этого индексный робот перебирает все выкачанные страницы, нумерует их 
(а как же, ведь нужно как-то пометить страницы, чтобы потом находить их), удаляет 
из текста страниц всякий ненужный, нетекстовый «мусор» (например, разметку 
языка нтми), затем извлекает из текста слова и помещает их в индекс. При этом 
слова снабжаются информацией о страницах, с которых они были взяты. 

Как именно устроен индекс, мы подробно расскажем чуть позже. 

Поиск 

Все предыдущие шаги незаметны для пользователя, поскольку они выполняются 
в поисковой машине. А вот сам поиск - это и есть то, что видит пользователь. 
Он вводит в поисковую строку свой запрос (слово или словосочетание), и поис­
ковая машина - о, чудо! - выдает список ссылок на страницы в Интернете. 

Как это работает? Когда пользователь вводит какое-нибудь слово в строку запроса 
поисковика, поисковая машина обращается к индексу, находит запись о заданном 
слове, извлекает все номера страниц, относящиеся к нему, и показывает пользова­
телю результаты поиска, то есть список страниц. 

1 HTML (HyperText Markup Language - язык гипертекстовой разметки) - набор специ­
альных команд для оформления отображаемой на веб-странице информации: текста, 
изображений, таблиц, форм и т. д. 
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в списке результатов обычно отображаются заголовок страницы (так называемый 
титул), дата создания страницы, ее адрес, цитата из текста страницы с подсвечен­
ным искомым словом. Откуда взялась эта цитата, мы расскажем далее, в разделе, 
описывающем устройство индекса. 

Если же в запросе было несколько слов, то поисковая машина сравнивает списки 
ссылок на страницы для каждого слова и выбирает только те страницы, номера 
которых повторяются, то есть встречаются в каждом списке страниц для каждого 
слова. Таким образом, выбираются только те страницы, на которых одновременно 
встречаются все слова запроса. 

Конечно, здесь изложена самая суть механизма поиска по индексу, его основной 
принцип, а в реальности разработчики поисковиков используют множество раз­
нообразных ухищрений (о некоторых из них вы узнаете ниже). 

Поисковик тем лучше, чем более «правильные� страницы он показывает пользова­
теЛIО в ответ на запрос. «Правильные» страницы называютсярелевантными (то есть 
относящимися к делу, уместными). 

Чтобы понять, как поисковику удается находить наиболее релевантные страницы, 
нужно разобраться в том, как устроен индекс поисковой машины. 

6 . 3 .  Как устроен индекс поисковой машины 
Индекс - слово, которое постоянно упоминается в связи с поисковыми машинами. 
Увы, большинство пользователей Интернета до сих пор смутно представляют, что 
это такое. Хотя, как мы уже говорили выше, ничего сложного в этом понятии нет. 
Более того, ему много веков, и каждый из нас встречался с индексом в Биде пред­
метного указателя книги еще до своего первого выхода в Интернет. 

Давайте рассмотрим процесс индексирования текста подробнее и разберемся с 
устройством индекса. Вот какие шаги выполняет поисковая машина для создания 
индекса из выкачанных веб-страниц. 

Конверсия в чистый текст 

Для начала текст индексируемой страницы нужно очистить от всяких нетекстовых 
элементов: графики, разметки (тегов) языка HTML, прочего «мусора» . В результате 
получается чистый текст, с которым дальше работает индексный робот. 

Выборка слов 

Из текста нужно выбрать все слова, чтобы затем расположить их по алфавиту. Для 
этого поисковик должен знать, что именно считается словом - последовательность 
букв (и какого именно алфавита), числа, буквенно-цифровые последовательности, 
слова с дефисом и т. П., а также что словом не считается и пропускается (пробелы, 
знаки препинания и прочее). Ниже мы расскажем об этом чуть подробнее. А сейчас 
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лишь заметим, что у каждого поисковика есть свое определение того, что считать 
словом в тексте (стандарта здесь, увы, не существует). 

и так, поисковик выбирает из текста все, что считается словами, и собирает их 
в отдельный список. 

Л ингвистическая обработка 

в большинстве поисковых машин слова не заносятся в индекс в том виде, в котором 
они приведены в тексте. 

Обычно на этапе выборки слов из текстов веб-страниц поисковая машина применя­
ет какой-то свой алгоритм лингвистической обработки слов, а именно, приведения 
слов к их начальным грамматическим формам, или основам (грубо говоря, к име­
нительному падежу). Этот алгоритм называется маши1t1юй морфологией. Делается 
это для экономии места в индексе и, что еще важнее, для более точного поиска. 

По поводу использования машинной морфологии в поисковиках также бытует до­
вольно много мифов и домыслов, так что ниже, в отдельном разделе, мы специально 
коснемся этого вопроса. Пока же достаточно сказать, что машинная морфология 
служит для замены слов на их основы в индексе поисковика. 

Составление индекса 

Собранные вместе основы всех слов из всех текстов сводятся в индекс - своеоб­
разный словарь, в котором основы упорядочены по алфавиту, а при каждой основе 
записано, с какой страницы она взята (номер страницы) и на каком месте на этой 
странице данная основа стояла (1l0Mep вхожде1l1JЯ). Основы в словаре упорядочи­
ваются по алфавиту для удобства поиска по ним. 

Таким образом, индексная запись имеет следующую структуру: 

ОСНОВА /номер стран ицы + номер вхождения / номер страницы + номер 
вхождения / номер страницы + номер вхождения / . . • .  

Конечно, в реальности для экономии места и повышения скорости использования 
индекса его структуру всячески оптимизируют и усложняют. Например, вместо 
основ в индексе хранят их номера (так как они короче и имеют фиксированную 
длину), а основы хранят отдельно; номера страниц пишут не всякий раз, а только 
единожды для всех вхождений с данной страницы и т. д. Затем индекс упаковывают 
для экономии места, еще раз Иllдексируют для ускорения доступа и т. д. 

Но общая идея индексной записи именно такова, как описано выше. 

«КООРДИНАТНЫЙ» ИНДЕКС ________________ _ 

Первые интернет -поисковики (середины 1 990-х годов) не запоминали место­
положение слова на странице. В индекс записывался только список страниц, 
на которых встретилось данное слово. Это делалось ДЛЯ экономии места 
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и для того, чтобы упростить структуру индекса, другими словами ,  для более 
быстрого доступа к индексу. 

Однако это ограничение не позволяло достаточно точно определить реле­
вантность страницы при поиске словосочетаний. Ведь поисковик не мог 
различить компактное вхождение слов запроса, когда они стоят рядом,  
в одной фразе, от разнесенного вхождения, когда одно слово запроса, 
скажем, находится в правом верхнем углу страницы, а второе - в левом 
нижнем. 

В результате для многословных запросов релевантность была практиче­
ски нулевой. Так, например, был устроен поисковик "Рамблера» вплоть до 
1 999 года. 

с ростом числа многословных запросов (а их доля все время увеличивается 
по мере роста числа опытных пользователей) и по мере развития поиско­
вых технологий большинство популярных поисковиков перешли на индекс, 
учитывающий координаты слова на странице. Такой индекс называется ко­
ординатным. 

Учет компактных вхождений слов запроса в координатном индексе позво­
ляет не только более аккуратно «взвешивать» релевантность страницы ,  но 
и показывать наиболее подходящую цитату из текста страницы. 

Как видим, индекс представляет собой обращенную, «вывернутую наизнанку� 
копию всех страниц Интернета. Если в обычном тексте мы идем от страницы к 
словам, то в индексе поисковая машина идет от слов к страницам. Поэтому индекс 
поисковой машины называется инверmироваН1f:ЫМ или инверсным, то есть обращен­
ным, перевернутым. 

А откуда же берется цитата в поисковых результатах? Ведь в инвертированном 
индексе порядка слов в тексте явно нет. Неужели поисковик восстанавливает текст 
страницы по этому «вывернутому наизнанку� индексу? 

Нет, хотя это технически и возможно. Для показа цитат гораздо проще и экономнее 
хранить еще и второй индекс, так называемый прямой, который по сути представ­
ляет собой сжатую текстовую копию всего Интернета. 

Подробнее почитать о поисковых роботах, узнать, какие их виды бывают, а также 
посмотреть, как выглядит страница сайта, хранящаяся в прямом индексе, вы можете 
в Приложении 1 к этой книге . 

.. П РЯМОЙ» иНдЕКс ____________________ _ 

Чтобы показывать при найденных страницах цитаты с выделенными (под­
свеченными) словами запроса, поисковые машины хранят все тексты всех 
проиндексированных страниц. Получается, что поисковики хранят у себя 
на серверах копию всего Интернета, выкачанного ее индексным «пауком». 
Например, Google имеет у себя текстовую копию всего мирового Интернета 
(в том объеме, до какого смог добраться его «паук»),  а «Яндекс» - копию 
всего Рунета. 
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Для хранения текстовой копии страниц инверсный индекс не подходит -
слишком долго каждый раз при отображении цитаты восстанавливать поря­
док слов в тексте. Гораздо проще хранить второй индекс, на жаргоне разра­
ботчиков называемый прямым. Он представляет собой тексты веб-страниц, 
очищенные от всех нетекстовых элементов, сжатые и упакованные, и явля­
ется текстовой копией всего Интернета. 

Именно наличие этой текстовой копии позволяет поисковым машинам не 
только показывать релевантные цитаты в результатах поиска, но и иметь 
функцию «восстановить текст страницы», которой удобно пользоваться, если 
сама нужная страница в данный момент недоступна или вообще уже удалена 
с саЙта. В результатах поиска Google такая ссылка называется «Сохраненная 
копия», а у «Яндекса» - просто «Копия»). Иногда эта копия также называется 
«кэш страницы».  

Большинство поисковых машин хранят копию страниц без НТМL-разметки, 
графики и прочего «мусора», В чисто текстовом виде (так делает «Рамблер») .  
Но, например, «Яндекс» С декабря 2006 года сохраняет полную копию страни­
цы, которую можно посмотреть в любой момент даже со всеми картинками. 
То же самое и у Google - сохраненная страница показывается пользовате­
лю в том дизайне и в том оформлении,  в каком она была на сайте во время 
скачивания поисковым роботом (рис. 6. 1 ) . 
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Рис. б . 1 .  Так выглядит сохраненная «Яндексом» копия страницы сайта optimization.ru, 
найденная по запросу «поисковая оптимизация» . Как видим, «Яндекс» сохранил в своем 
«прямом» индексе не только текст, но и html-коА страницы 
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6.4 .  Некоторые важные вопросы 

Какие слова индексирует поисковая машина? 

Как мы уже говорили, для индексации слов на страницах поисковику нужно знать, 
что именно считается словом. 

Что такое слово 

Например, слова с дефисом (1Cpacho-сU1ШЙ, что-нибудъ) - это одно слово или два? 
А числа - это тоже слова или они выбрасываются, как <1:МУСОР» ? А слова на дру­
гом языке - выбрасывать или оставлять? Что делать с комбинацией букв и цифр 
(с названиями моделей электроники, например)? Индексируются ли адреса элек­
тронной почты, интернет-адреса и даты, и если да, то как? 

Все эти вопросы решаются разработчиками каждой поисковой машины по-своему. 
Более того, нам здесь нет смысла пытаться точно указать правила выделения слов 
для <1:Яндекса» или Google - они могут меняться хоть раз в месяц, с каждым вводом 
«в бой» очередной версии поискового механизма. Гораздо проще это проверять 
самостоятельно, когда требуется. 

Как проверить 

Вы сами можете легко проверить, как разработчики «Яндекса!>, Google или «Рамб­
лера!> обрабатывают, например, слова с дефисом или числа - достаточно ввести в 
поисковик такой запрос и посмотреть, что именно найдет и как покажет поисковая 
машина. Поскольку отысканные слова показываются и подсвечиваются в цитатах 
(аннотациях) страниц, сразу будет видно, как хранятся слова в индексе данного 
поисковика. 

Разделители 

Конечно, поисковики не индексируют всякие служебные символы, так называе­
мые разделители - пробелы, знаки препинания, а также различные теги и другие 
КОfJСТРУКЦИИ языка HTML. Например, если ввести в <1:Яндекс» или Google запрос 
из одной точки ( .), они откажутся искать по такому запросу, а <1:ЯндеКС1> еще и со­
общит о «синтаксической ошибке!>. Действительно, точка есть в любом тексте, так 
что искать ее нет смысла, да и накладно по затратам сервер ной мощности. 

Стоп-слова 

А есть ли <1:ненужные слова!>, которые поисковики не индексируют вовсе? 

Поисковый индекс представляет собой пусть хорошо упакованную, максимально 
сжатую, <1:вывернутую наизнанку!>, но все же копию всех страниц Интернета, извест­
ных поисковику. А поисковики стремятся получить данные о максимально большем 
количестве страниц, то есть в идеале поисковый индекс должен представлять собой 
копию всего Интернета, а это огромный объем данных. 
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Поэтому раньше поисковые машины старались экономить место на дисках и время 
работы сервера и при индексации отбрасывали некоторые неважные, служебные 
слова, так называемые стоп-слова, например предлоги, союзы, числа, сокращения 
и т. П., а также и цифры. 

В дальнейшем оказалось, что пользователи все-таки достаточно часто запра­
шивают такие слова, поэтому их нужно хранить (особенно для поиска точных 
цитат, включающих эти служебные слова). А стоимость хранения мегабайта 
данных к настоящему времени существенно снизилась - жесткие диски стали 
дешевы. Так что сейчас большинство популярных поисковиков индексируют все 
слова в текстах, в том числе и стоп-слова - предлоги, союзы, междометия. Ин­
дексируют они также и цифры, и буквенно-цифровые комбинации (т. е. считают 
их словами). Так что сейчас вы можете поискать в «Яндексе5> или «Рамблере5>, 
например, предлог «В5>. Это, кстати говоря, хороший способ прикинуть, сколько 
всего страниц в индексе поисковика, поскольку данный предлог есть в любом 
русскоязычном тексте. 

Индексация ссылок 
В текстах веб-страниц присутствует множество ссылок на другие страницы Интер­
нета - гипертекстовых ссылок. Для пользователя они выглядят как подчеркнутые 
или подсвеченные особым цветом слова, по которым можно щелкнуть мышью и 
перейти на другую страницу. Для поискового робота выделить в тексте страницы 
гипертекстовые ссылки нетрудно, потому что они всегда имеют формальный вид, 
начинаясь и заканчиваясь специальными метками языка HTML. 

Но ссылки - это не текст, не слова. Нужно ли их индексировать? 

Да, безусловно. Индексируя ссылки, поисковики преследуют сразу несколько це­
лей. 

1. Пополнение списка страниц. С помощью ссылок поисковики пополняют свой 
список веб-стран�ц для индексации. 

2. Поиск ссылок на заданный саЙт. Большинство современных поисковиков по­
зволяют искать по ссылкам на заданный сайт или страницу, как по обычным 
словам. 

3. Вычисление ранга авторитетности страницы. С помощью ссылок поисковые 
машины анализируют структуру ссылок сайтов друг на друга; чтобы определить 
наиболее авторитетные в Интернете страницы и саЙты. Правило тут простое: 
на кого много ссылаются, тот, очевидно, более известен и авторитетен, чем тот, 
на кого поставили мало ссылок. Авторитетность страницы, вычисленная по 
количеству ссылок на нее с других страниц, называется ссылочным рангом стра­
ницы (по-английски PageRank). Об этом методе ранжирования будет подробно 
рассказано ниже в данной главе. 

4. Использование текста ссылки. С помощью текста ссылок можно получить 
тематическую классификацию страниц. Ведь ссылка обычно содержит в себе · 
не только адрес страницы, но и текст ссылки, то есть те слова, которые подчер­
киваются на веб-странице и по которым можно щелкнуть. 
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Этот текст поисковики индексируют специальным образом, так как он фактически 
является кратким смысловым описанием той страницы, на которую ведет ссылка. 
Это описание можно использовать для поиска веб-страниц (обычно такие страницы 
помечаются в результатах поиска как ""найдено по ссылке.), а также для темати­
ческого ранжирования веб-страниц при выдаче результатов поиска. Об использо­
вании текста ссылок мы подробнее расскажем в главах 13 ""Внутренние факторы, 
от которых зависит положение сайта в результатах поиска. и 15 ""Авторитетность 
сайта и ссылочное ранжирование • .  

Графический текст 
Хотя опытному человеку это покажется совершенно очевидным, стоит все-таки 
сказать, что поисковые машины не индексируют текст, написанный графически, 
то есть в виде картинки. Оформлять заголовки рубрик сайта, лозунги, название 
фирмы красивым шрифтом в виде картинки - довольно распространенный прием, 
но нужно понимать, что поисковая машина фактически ""не видит. этого текста. 

В последнее время поисковики научились индексировать графику в формате Flash 
(но только потому, что текст все-таки скрыто присутствует в объектах Flash так­
же и в исходном текстовом виде). А вот текст, представленный в растровом виде 
(нарисованный с помощью цветных точек, или пикселей), поисковикам еще долго 
будет недоступен. 

Что такое машинная морфология 
Как уже говорил ось выше, при индексировании текстов и поиске по запросам по­
исковая машина волей-неволей должна производить лингвистическую обработку 
слов. Причина этого кроется в устройстве языка. 

Проблема окончаний 
Во многих языках слова имеют несколько различных окончаний (в так называемых 
флективных языках; от лат. jlexio - окончание). Поэтому у каждого слова очень 
много различных форм, которые называются словоформами. Бывают, конечно, во 
флективных языках и неизменяемые слова (предлоги, наречия, союзы и пр.), но 
их меньшинство. 

Словоформы по смыслу являются одним и тем же словом, но по форме могут очень 
сильно различаться из-за окончаний, а также чередований букв в основе (например, 
видеть - вижу, бобер - бобры, fight -jоиght). А в некоторых особых случаях (так 
называемый суnnлетивизм) словоформы одного и того же слова могут вообще не 
иметь ни единой общей буквы (например, идти - шел; go - went). 

Как видно из примеров, русский и английский языки - флективные. Однако окон­
чаний и разных словоформ в английском языке сравнительно мало. Лингвистиче­
ская обработка окончаний в английском очень проста, а часто и вовсе не делается 
поисковиками. 

А вот русский язык, напротив, - высокофлективный, так как его слова имеют 
очень много форм. Например, существительное в общем случае имеет двенадцать 
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словоформ (шесть падежей единственного числа и шесть падежей множественно­
го). Есть и неизменяемые существительные, такие как кофе, пальто, но их мало. 
У прилагательного - почти двадцать словоформ, а уж глаголы со всеми своими 
причастиями могут иметь до сотни форм. 

Таким образом, если хранить в индексе все встречающиеся в Интернете слова рус­
ского языка во всех их формах, словарь получится просто огромным, включающим 
десятки миллионов словоформ,что, естественно, неудобно и неэффективно. 

Кроме того, есть еще вопрос правильного поиска слов. Ведь хотелось бы, чтобы по­
исковая машина знала, что стол и столы - одно и то же слово! То есть поисковику 
нужно отождествлять между собой словоформы, являющиеся грамматическими 
формами одного и того же слова, чтобы при поиске не пропускать вхождений ис­
комого слова. 

Как это де-!lается? 

Отбрасывание окончаний и работа с основами 

Естественным решением проблемы изменчивости слов является применение спо­
соба, при котором хранятся только основы слов, а окончания и чередования - от­
брасываются и хранятся отдельно. Это дает не только значительную экономию, но 
и позволяет объединять при поиске разные грамматические формы одного и того 
же слова, что довольно важно для качества поиска. 

Для этого в ходе индексации веб-страниц слова при водятся к своим начальным 
формам (условно говоря, к именительному падежу или инфинитиву), а чаще - во­
обще к основам (корням слов), и уже в таком виде добавляются в индекс поисковой 
машины. Для этого поисковик обычно при меняет словарь, то есть работает только 
с известными ему словами. (Об обработке неизвестных слов рассказывается во 
врезке ниже в данной главе.) 

Если на этапе создания индекса все словоформы слова сводятся к его основе, то 
потом, при задании любой словоформы слова в запросе, она также будет сведена 
к основе и будут найдены все вхождения этой основы в тексте. 

Зачем нужно знать о машинной морфологии 

Самые старые российские поисковики - «Апорт:,>, «Рамблер:,> и «Яндекс» - уже 
много лет применяют машинную морфологию при индексировании и поиске. 
С весны 2006 года русская машинная морфология подключена также и в Google1• 

I Правда, в отличие от российских поисковиков, Google применяет машинную морфоло­
гию не на этапе индексирования, а только во время обработки запроса. Это означает, что 
Google записывает в индекс все словоформы отдельно, «как есть,>, а при обработке запроса 
применяет так называемое расширение запроса: слова запроса превращаются в веер сло­
воформ, и все словоформы ищутся в индексе. Интересно, что делается это не каждый раз, 
а только тогда, когда поисковик сочтет это обоснованным, на основе анализа статистики 
вхождений заданного слова на веб-страницы. 
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у каждой поисковой машины машинная морфология своя, особенная. Впрочем, 
обычные слова, такие как 'Кондиционер, все они склоняют практически одинаково. 

Для владельца сайта понимание того, что поисковик считает разные формы слова 
одним и тем же словом, довольно важно при составлении текстов сайта, управлении 
ссылками, а также при планировании продвижения сайта и контекстных рекламных 
компаний в системах контекстной рекламы «Бегун� и «Яндекс.Директ� .  

НЕИЗВЕСТНЫЕ СЛОВА И ссНЕЧЕТКАЯ» МОРфоЛогИЯ ______ _ 

Аккуратно ссотрезать» окончание и найти основу можно только у известного 
слова, которое есть в словаре поисковика. Но в языке и особенно в Интернете 
постоянно появляются новые слова, ибо словотворчество веб-мастеров не 
имеет границ. Как же поступает поисковик с неизвестными ему словами? 

А вот как: с ними делают то же самое, что и с прочими несловарными эле­
ментами - цифрами,  буквенно-цифровыми последовательностями, словами 
неизвестных языков: поисковик хранит их в индексе « как есть» , как иероглиф, 
в той фиксированной форме, в который они были встречены в тексте при 
индексации.  То же самое происходит и с опечатками - они хранятся « как 
есть». Это довольно очевидный факт, но он ведет к важному выводу - если 
требуется, чтобы слова на странице распознавались поисковиками во всех 
своих грамматических формах, их нужно писать без ошибок и по возможно­
сти использовать общеупотребительные слова, которые наверняка « знает» 
машинная морфология поисковиков. 

Иногда поисковик пытается как-то разобраться со словоизменением неиз­
вестного ему слова - построить гипотезу о его возможных окончаниях по 
форме слова. Например, если у вас на сайте использовано слово « квази­
стул»,  то можно предположить, что оно склоняется так же, как « стул».  Этот 
алгоритм называется нечеткой морфологией. Такой алгоритм, в частности , 
применяют « Яндекс» И Google. Но это процесс во многом вероятностный, 
и рассчитывать на него при написании текстов сайта не стоит. 

Какие сайты индексирует поисковая машина? 

Домены 

Очень важно понимать, где находятся пределы зоны индексирования поисковика, 
какие сайты можно в нем найти, а какие нет, какие сайты можно добавить в поис­
ковик, а какие нет. Хотя «Яндекс» и «Рамблер� - поисковые машины по русско­
язычным сайтам, то есть по Рунету, это не значит, что они индексируют только 
сайты с именами в зоне . ru. В оба поисковика можно добавить сайт с расширением 
.сот, .i пfо и другими, но при этом он должен быть на русском языке. До сайтов из 
этих и других доменных зон «Яндекс� и «Рамблер» добираются и сами, если на них 
ведут ссылки с ресурсов, уже известных данным поисковикам. С 2007 года «Яндекс� 
«перешел границу� и начал самостоятельно индексировать мировой Интернет, 
в настоящее время он «знает� уже миллиарды англоязычных страниц. 

Google, который позиционирует себя, как мировую поисковую машину, естественно, 
индексирует вообще любые сайты во всех доменных зонах. 
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Какие документы индексируют поисковики? 
Изначально целью поисковиков было проиндексировать веб-страницы, то есть 
тексты в формате HTML, выложенные на сайт и отображаемые веб-сервером по 
протоколу НТТР1. Позже обнаружилось, что много полезной информации выло­
жено в Интернете в виде статей, прейскурантов, документации, руководств и т. п. 
В разных �офисных» форматах. Поэтому большинство поисковиков несколько 
лет назад начали индексировать выложенные на сайтах документы в форматах 
MS Word, PDF, MS Excel. Широкое распространение динамических страниц в 
формате Flash заставило поисковиков индексировать и тексты, скрытые внутри 
этого формата файлов (рис. 6.2). 

Google- �w�ный ПOМCl( � С; I I ВСА • GaaaIe 1 

1fItItno _  ..... со lIC8tIIIII cnoвaмм продвижение с!!йта 1-
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t ..... _ фpuoa  
с nМJ6w .. ма спов 

i бе3 сп .. -
Язык Показывan. страницы на : любом языке .. ] 
Реneон Показывать страницы, расположенные в реrионе !любом ... ! 
Формат фаiinов i,П:окаэывать только ... j результcnы С файлам .. в формате любом I·J 
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СаАт ил .. доме" tПокаэЫ�ТЬ_�ЬКО ·.1 результаты с сайта ИЛИ домена 

Autodesk DWF {-d\>t} 
Google nлaнета Земля КМL (_km� 

Права Google ПЛан.", Земля кмz (_kmz) 
использован..,. 

Показыватъ результаты 
: неэависимо от типа_лицензии 1.1_ Ехсе' рdз) � : 

Безопасныi пона @ 6ез фильтрации О ФмnьтровatЪ peзynьтаты с помощыо 
M!qosot! Р""""JЮIпt (_ppt) 1.1_ Word (_doc) 
Rlch Тех! Format {-rt1} 

ПОИСК ПО страиице StюckWavе FIash (_SWI) - .- .-- I ПОИСК I , 
Похожие Найти страницы, похожие на 

например. YIWW.google.ru/help_html 

Ссылки Найти страНИЦЫ. ссылающнеся на '1 ПоИСК I 
._-_._-�--

ПОИСК ПО темам 

I Новинка! :0001& ПОНИ КОда ��оис=рытого н:о:ого KO� _ I 
С2010 Google 

Рис. 6.2. Страница расширенного поиска GoogJe, на которой показаны различные 
форматы файлов, доступные ДЛЯ поиска 

Однако не стоит рассчитывать на индексацию вашей информации в этих экзотиче­
ских для Интернета форматах, поскольку нет гарантии,  что поисковик проиндек­
сирует их хорошо. Если есть возможность, любые важные тексты всегда следует 
дублировать на сайте в формате HTML. 

Например, нужно всегда иметь прейскуранты в виде обычной веб-страницы, по­
тому что до прейскуранта в формате Excel поисковик может не добраться, а если 

1 Протокол нттр (англ. HyperText Transfer Protocol) - методика передачи веб-страниц 
по сети Интернет. 
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и доберется, то индексация, поиск и показ его в результатах поиска будут обяза­
тельно хромать, поскольку поисковики не умеют разбирать структуру Ехсеl-файлов 
настолько же хорошо, как НТМL-страницы. 

Заметим, что поисковики не индексируют тексты, которые выводятся на экран поль­
зователя динамически разными программными средствами наподобие ]аvаSсгiрt. 
Они так же невидимы для поисковика, как и тексты в графическом виде, о которых 
говорилось выше!. 

Глубина и объем индексации 
Насколько глубоко поисковик «зарывается» в сайт и есть ли какие-либо ограни­
'Iения? 

ТеореТИ'lески таких ограничений нет, однако на практике поисковик не станет 
выкачивать с вашего сайта миллионы страниц (если они там есть). Ведь кроме ва­
шего сайта у поисковика в очереди на индексацию стоят миллионы других сайтов, 
поэтому он старается за один раз, за один проход взять с каждого сайта некоторое 
разумное количество страниц. В следующем цикле индексации поисковик может 
взять еще какое-то количество ваших страниц и т. д. Чтобы не брать каждый раз 
слишком много, поисковик старается не погружаться по ссылкам внутрь вашего 
сайта слишком глубоко. 

Это означает, что даже при большом количестве страниц сайт должен �ЫTЬ разум­
но организован - скажем, не должно быть страниц, до которых можно добраться 
только по цепочке из десяти ссылок В главах 7 �KaK сделать сайт доступным для 
поисковых систем» и 14 �Коррекция сайта для продвижения в поисковых систе­
мах!> мы расскажем об этом подробнее. 

Индексация баз данных 
Очень часто сайты с большим объемом данных хранят свои страницы в какой-либо 
базе данных (например, MySQL или Мiсrosоft SQL Seгver). Так гораздо удобнее для 
хранения и обновления сайта, поскольку база данных позволяет легко добавлять, 
модифицировать и удалять информацию. 

Как поисковики обращаются с такими сайтами, могут ли они их индексировать? 

Ответ простой: если страницы сайта выдаются из базы данных при переходе по 
ссылкам внутри сайта, то поисковику в принципе все равно, откуда они берутся. 
Находится ли страница на сайте или генерируется динамически при переходе по 
ссылке - для индексации не важно. А вот если для получения страницы пользо­
ватель должен обязательно ввести какой-то запрос к базе данных, то поисковик 
таких страниц просто �He ВИДИТ!>. 

Поясним вышесказанное на примере. Допустим, у вас есть онлайновая энцикло­
педия фильмов и актеров, содержащая 100 тысяч статей в алфавитном порядке. 

t Постоянно появляются новости и слухи о том, 'ITO Google или «ЯндеКСj> начали наконец 
в какОЙ-ТО степени «понимаТЬj> ява-скрипт. Пока, тем не менее, полагаться на это не стоит. 
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Конечно, хранить и редактировать такое количество страниц �РОССЫПЬЮ1>, в виде 
НТМL-файлов крайне неудобно. Поэтому статьи энциклопедии будут скорее всего 
храниться в базе данных, где их достаточно просто свести в одну таблицу и хранить 
в нескольких файлах базы данных. 

Пусть теперь вы подали свой сайт на индексацию в поисковики. Если У вас на сай­
те будет полное оглавление статей энциклопедии, в виде иерархического списка 
(скажем, по буквам алфавита) или в виде простого линейного списка заголовков 
статей, то поисковик пройдет по такому оглавлению как по обычным ссылкам 
и проиндексирует всю вашу энциклопедию. Сделает он это скорее всего не сразу, 
а за несколько проходов (так как статей много), но в конце концов все статьи эн­
циклопедии попадут в индекс. 

Если же у автора сайта не хватило сил и времени создать такое оглавление для дос­
тупа к отдельным статьям энциклопедии (а это большая работа - сделать 100 тысяч 
аккуратных ссылок в том или ином виде), то пользователь сможет найти статью 
только с помощью поиска в базе данных по ключевым словам, входящим в заголовок 
или тело статьи. Такие средства есть практически в любой базе данных, и веб-ма­
стера ими активно пользуются. 

Но поисковик - не пользователь, он ведь не будет специально перебирать и под­
ставлять все слова русского языка в окошко для поиска на вашем саЙте. Он зайдет 
на страницу поиска, ссылок на статьи энциклопедии не обнаружит и отправится 
дальше индексировать Интернет по своему расписанию. Окошко поиска (так на­
зываемая форма поиска) не является ссылкой на другие страницы и интереса у 
поисковика не вызовет. Следовательно, в данном случае он проиндексирует только 
одну страницу - страницу поиска по энциклопедии, а сама энциклопедия останется 
для него 1/,евидu.моЙ. 

Таким образом, при создании сайта нужно помнить, что поисковик индексирует 
на вашем сайте лишь то, на что есть гипертекстовая ссылка. Большие базы данных 
с единственным способом доступа к их содержимому в виде окна поиска - для 
поисковика невидимы. Таких баз в Интернете много, именно поэтому говорят о 
�глубинном Интернете1>, который невидим поисковикам и который больше види­
мого в десятки или даже сотни раз. 

Как часто поисковая машина обходит Интернет? 
Более точно этот вопрос можно сформулировать так: как быстро новые страницы 
появляются в индексе поисковика и как часто поисковик их потом обновляет? 

Безусловно, идеальный поисковик должен иметь всякую страницу в своем ин­
дексе сразу же, как только она появилась. И существующие поисковики к этому 
стремятся. Однако огромный объем Интернета ставит здесь свои препятствия 
и ограничения. 

От обхода раз в месяц в начале двухтысячных годов к настоящему времени �Ян­
деКС1> и .РамблеР1> перешли к еженеделыюй инде'/(сации. Однако, поскольку есть 
такие типы информации (новости, цены, курсы валют), которые обновлятся гораздо 
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быстрее, поисковики имеют специального «быстрого робота!>, который может об­
ходить быстро меняющиеся сайты и по нес кольку раз в день, 

Сейчас наступает эра «поиска в реальном времени!>: «быстрые роботы» поисковых 
систем стараются добиться, чтобы новые документы появлялись в индексе мгно­
венно по меркам Интернета (т, е. за полчаса-час). В первую очередь это относится, 
конечно, к «быстрым!> средам - «Твиттеру!>, новостям, форумам и блогам. 

Каким образом сайты и интернет-сервисы попадают в списки такого «быстро­
го робота!> - отдельный разговор. Поисковик имеет механизмы «самообучения!> 
«быстрого робота!> ,  Если ваш сайт уже достаточно авторитетен (имеет высокий 
ссылочный ранг) и при этом содержит много страниц, которые часто меняются, 
у него довольно много шансов быть замеченным «быстрым роботом!>. 

Что такое язык запросов? 

Как правило, у любой поисковой машины есть возможность так называемого рас­
ширен:н.ого поиска. Расширенным он называется потому, что предоставляет расши­
ренные возможности задания запроса. В первую очередь это касается возможности 
использовать при поиске логические операторы наподобие И, ИЛИ и НЕ, чтобы 
задать, например, поиск кондиционера или очистителя воздуха в Москве, но не в 
Петербурге. Также широко распространен оператор буквального поиска заданного 
словосочетания - обычно для этого искомую фразу заключают в кавычки, 

Правила употребления этих и других поисковых операторов и называются языком 
запросов, В разных поисковых машинах языки запросов, обычно, значительно от­
личаются - по способам записи операторов, алгоритмам их применения в поиске 
и т. п, 

Обычно при описании поисковой машины в научной литературе или компьютер­
ной периодике считается хорошим тоном посвятить одну-две страницы ее языку 
запросов и показать, какой он мощный. 

Мы здесь этого делать не будем по одной очень простой причине - это не имеет 
практического значения для владельца сайта, желающего продвинуть свой ресурс 
в поисковых машинах. 

Дело в том, что, несмотря на богатые возможности языка запросов современных 
поисковых машин, пользуются им на практике 1-2% наиболее опытных и техни­
чески грамотных пользователей, Следовательно, какой бы ни был язык запросов 
у «Яндекса!>, это практически никак не повлияет на посещаемость вашего саЙта. 

Более того, согласно статистике самих же поисковых машин, обычный пользователь 
по мере получения опыта в Интернете движется не в сторону овладения языком 
запросов, а в сторону использования естественного языка, то есть более дли1t1IЪ/Х 
словосочетаний и фраз в запросе. По сути язык запросов - это анахронизм, ос­
тавшийся от тех времен, когда пользователями Интернета были в основном люди 
с техническим образованием, инженеры и математики, готовые программировать 
и отлаживать свои запросы для достижения наилучшего результата. 
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А обычный, массовый пользователь вводит запросы, как ему бог на душу положит. 
Поэтому чуть ниже мы разберемся подробнее, какие вообще бывают запросы. 

Предварительная обработка запросов 
поисковой машиной 

Возможность свободно формулировать запросы приводит к тому, что потребность 
в одних и тех же данных пользователи выражают самыми различными способами. 
Они пишут слова с ошибками, пишут различные падежи, с предлогами и без, не 
исправляют опечатки, используют синонимы, транслитерацию (написание русских 
слов латинскими буквами), переставляют слова в запросе, выдумывают несущест­
вующие слова и т. п. 

Попробуйте найти разницу в смысле следующих запросов (все формулировки ­
реальные): 

о военнный комиссариат; 

О военный комиасариат; 

О военный комиссариар; 

О военный комиссарист; 

О военный комиссарита; 

О военный комтссариат; 

О военный комиссариат; 

О военный косиссариат; 

О военныф комиссариат; 

О военняй комиссариат; 

О военкамат; 

О военкомат; 

О воинкомат. 

А вот еще пример полностью синонимичных запросов: 

О бесплатная отправка смс на билайн; 

о бесплатные sms на билайн; 

о написать смс бесплатно на билайн; 

о отправить бесплатно смс на билайн; 

о послать бесплатно смс на билаЙн. 

Как видим, тринадцать разных формулировок в одном случае и пять в другом на са­
мом деле являются вариациями всего лишь двух запросов. У поисковых машин есть 
выбор - показывать ссылки на те немногие страницы, где безграмотными авторами 
упоминается именно «воu1t1Сомаm», или решить, что пользователю по надобился 
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адрес ближайшего военного комиссариата, и показать ссылки, соответствующие 
правильному запросу. То же самое и с «(бесплатной/бесплатно) (написать/от­
править/послать) (SmS/CMC) на бuлаЙн». 

Очевидно, что поисковая машина выбирает вариант 4:исправления� запроса, ведь 
ее задача давать пользователю полезную информацию, соответствующую его по­
требности, а не случайной и неудачной формулировке. 

До 2007 года поисковая выдача соответствовала букве запроса. Однако начиная 
с 2008-го практически все поисковые машины стали пытаться 4:ПОНЯТЬ смысл» И 
подсказывать пользователю правильную формулировку на стадии ввода запроса 
либо после ввода. А в ряде случаев автоматически исправлять опечатки и выдавать 
результаты на ошибочный запрос так, словно был введен правильный (рис. 6.3, 
6.4, 6.5). 

Я ндек( 
Наwлось 

5 Wlн страниц 

в запросе СВРИНКQмат:. была исправлена опечатка. (IJ 

r- Рядом с центром находятся: 

1 .  Военная Комендатура Казанского 1 ,08 !см 
Дзержинского ул. , 17, +7 (843) 264-69-81 

2. Финансовов отделение Военных П 1 ,06 КМ 
Дзержинского ул., 17, +7 (843) 264-28-71 

Э. Военная Крмвндатура ЖелеЗНQдОР 1 ,2 км 
Чернышееского ул. , З6, +7 (843) 292-69-51 

4. Вринская Часть Ng 74001 1 ,89 !см 
К.рл. М.ркс, ул., 76, +7 (843) 236-18-01 

5. Воинская Часть N2 15137 Э,05км 
Г.'РД.ЙСК'R ул., 37, +7 (843) 272-01 -89 

Все адреса 1 1  

Можете жаловаться н а  80енкомат по телеФоНУ "горячей . .  
у меня сын добровольно пошел в ВО'НКО".' по повестке. Его и еще 3()J человек отправили в 
Приморский край, где абсолютно для НИХ неподходящии климат. Большинство из них болеет. 
www.trl<kazan.ru ) Новости ) . . .  pid=1899 Казань КШl!I8 

2 I!J 80енкомат · Вопросы и ответы 
Можно ли заменить стационарное обследоеание от 80енко .. ата амбулаторным по поводу 
недостаточности физического развития? ( медицин. 'РМИR призыв служб. 108нко".тl Euphoria07 
otvotу.gооglе.rulоtvotуЛаЬеl... КШl!I8 W 

Рис. 6.3.  Автоматическое исправление опечатки в запросе. Исходн ый запрос -
«воинкомат». Выдача Сформирована как ответ на запрос без опечатки 

Подсказки и авто исправления помогают пользователям чаще получать лучшие 
результаты и значительно снижают время поиска нужной информации. 

Для владельца сайта развитие этой функции в поисковиках означает, что теперь 
нет нужды отдельно заниматься 4:продвижением� по опечаткам - все равно они 
будут исправлены до поиска. 
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поиск maiL 

Как Искатъ быстрее? 

ОneЧ8ТU? Возможно, Вы имели 8 виду: соббревиопро�? Открыть р8ЗУПl;,ТЗТЫ � 
1. что значит S.T.A.LKE.R. - Общий - S.TAL.K.E.R.: Shadow of .. . 

Мне интересно ЧТОЗН8ЧИТ IIбревмотур3 S.T ALKE.R.) что значит S.TALKE-R . ... Мне интересно 
чтозначкт обреВNО1уР. S.T АL.к.Е.R.) 
WWW.stalker-zопе.UCОZ.ruЛоruml2-5З-4 Сохраненная КОПНЯ Еше с саЙra 

2. Ka-Che - ЛайФ в подъезде (акустика) (зима 2003-2004) • Скачатъ ... 
Через неделю, за бутылку Савмнской Тоша 8 цепOCПl и сохранНOCПI 8Ы38ОМется м3 соседнего зданм - морга. Название тусы пришло на ум само собой: Комендактскмй Час ИЛИ извращенная обревжпуре 
К&-Ch •. 
mрЗаIЬоm.соmlЗ446-ka-сhе-4аjjf-у-роdеzdе-аkustika-._. СQхраненная КРОНА Еше с СЭI'!Т8 

З. Отзыв о вАЗ 1 1 1 7  2008 Г.в. - владелец umaxa - Отзывы владельцев ... 
о 1 - О - с каких пор ТАЗ это абревио1УРВ? не совсем понял, скорее ругательство. Прокомментмр08ЗТЬ ­
denniswhite В июля 2010 в 13:18" - о I 
www.avtomarket.ruluserslumaxalgarageJ208471 СQХ,Qаненная копня Еше с caltra 

4. клипы: Godsmack 

SEIL Если я не ошибаюсь. ТВОЙ ник · абревиotyра. S - Салли, Е - Эрна. а дальше . 1, L. Если я не 
прав - поправь. Еспи праВ - ДОПОЛНИ. 

forum.а1tv.ru/iпdех.phр?tоpiс=ЗБО59.20 СQхраненная КQП"я Еше с cal1bl 

Рис. 6.4. Предложение исправить ошибочный вариант запроса 
на правильный после ввода запроса 

Goog!� 
I куда (!i) 

� мечты 
куда пойти учиться 
куда IIЛОЖИТЬ деНbfИ 

куда поехать ОТДЫХ8ТЬ 

куда пойти 
куда пойти 8 москве 
кyfJIJ пойти 8 кии. 
куда пОС1уП8ТЬ 
куда СХОДИТЬ 8 МОСКIИI 
куда поех8ТЬ 8 ИlOn' 

\-;;;;.(;о-;] ГМ;;�-] 
Рис. 6.5.  Подсказки при вводе поискового запроса 

Учет региона,  из которого задан 
поисковый запрос 

Один и тот же запрос, заданный пользователями из разных городов, может означать 
поиск разных саЙтов. Так, очевидно, что с помощью запроса �дocmaвкa суши 1ш до.м» 
москвичи ищут сайты московских фирм, а казанцы - казанских. 
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с 2009 года поисковые системы стали учитывать город (реГИОIL), из которого посту­
пил поисковый запрос. Они делают это не для всех запр6сов, а только для запро­
сов, где это необходимо, по мнению поисковой машины. Такие запросы называют 
zеозавUСUМbLМU. Введение регионального поиска значительно улучшило качество 
поиска. 

ПОИСК Почта Карты Маркет Новости Сповари Бпоги 

Я ндекс I�ка суши 
Нашпось IQ · �  Q. .. ""', ,:' , ' ,, ;'  " . " . .  :� ' :- • . , 

з МnH страниц " 

BI::. g6litBIlIIHitlB в 
,QOCТ88K8 СJl!!!И от ТеQИАКИ 
Доаа.к. CYII" и пиццы, Каждому клиенту 10% ,.рта е подара", 
r Адрес и телефон teriyaki,ru 

I Small To�o . ,QOCТ88K8QOnnOB 
Свежие вкусные cyIIM и рамы, шашлык, пицца с .-оста.коЙ ПО Казани. Быстроl 

r МоРС и телефрн "malltokyo,ru Казань 

1 • ABTO-СJl!!!И "Японка" казань · заказ СJl!!!И, аОСТ88К8 СJl!!!И" ,  
Ешиш 3iQI�II:tI:tWI рgШJW ШwiI Сливочные cv .. и QiШI1I!J1 
Посмотрите наши предложения на саАте, почитайте описания, выбирайте то, ЧТО понравится, и 
СКJ1адывайте в корзинку или звоните, как Вам удобнее. Доаа8К8 CYII" и авто-су ... для нас - нв 
обязанность, а приятная ежедневная работа. 
yaponka,"u Казань JIШllI!I iIШ 

Рис. 6.6. Ссылка на казанский сайт в выдаче по запросу «доставка суши»,  
сделанному из Казани 

1 

ПОИСК Почта Карты Маркет Новости СповаQИ 

Я ндекс ,lцocTaBKa суши 
Нашпось 

з МnH страниц ;o . ..... ".1CМ Q 8,CeI!!tТ�� " ,' " 

E!!;;!iI РБIil81!лlitl:Ш8 1 7  
,QOCT88Ka СjlWИ "2 Бе(;!ега" 
Крупные и красивые фото c:yII", продуманная система заказа, сохранение данных 
.ushl,2-berega,ru 

,QOCТ88K8 СjlWИ от Те(;!ияки 
Д.а •••• СУ." и пиццы, Каждому клиенту 10% ."рта е подара", 
r Адрес и II.lJОФQН teriyaki.ru 

! Заказ и aOCТl8K8 СJl!!!И QOnnOB СПбl 
За ... вкусных CYII" ромов, Доа •••• СУ." эа час, Все районы, В'усные цвныl 
o-hasi.ru 

• ,QOCT88KI СjlWИ ПетеQбvDг заказ СjlWИ на IJOM и В офис 

,,' , 

Бпоги 

,., 

Мы рады представить Вам нашу услугу круглосуточная Аоаа8К. c:yII". В нашем меню представлен 
широкий ассортимент блюд японской кухни, соки, десерты и напитки. Доаавка CJ8I" 
осуществляется по Петербургу в течение 1 . 1 .5 часов. 
WNW.shi.su Санкт· Петербург JIШllI!I � 

Рис. 6.7. Тот же запрос сделан из Санкт-Петербурга. В выдаче -
сайт петербургской компании 

Элементы искусственного интеллекта, такие как исправление ошибок, подсказки, 
учет региона и др., у многих пользователей вызывают ощущение, что поисковик 
буквально «понимает» их вопросы (рис. 6.6, 6.7). 
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6 . 5 .  Качество поисковой маши
'
ны 

В отношении поисковых машин очень ЧqСТО можно слышать качественные оценки. 
<!Я пользуюсь «Яндексом�, потому что он лучше ищет!� ,  <!Гугл круче всех» - до­
вольно распространенные высказывания. 

Ч то же такое качество поисковика? Обычно синонимом качества поиска считается 
его релевантностъ. 

Что такое релевантность 
В отношении поисковых машин слово релевантный - чуть ли не главный термин. 
<!Релевантная выдача�, <!релевантные результаты�, <!у поисковикаХ релевантность 
выше, чем у поисковика У» - такие фразы можно слышать постоянно. Что они 
означают? 

Как уже говорилось выше, релевантный - значит относящийся к делу. Релевант­
ность результатов поиска поисковой машины означает, что они содержат страницы, 
относящиеся к делу, то есть к смыслу поискового запроса. 

Такое определение релевантности выглядит очень простым. Казалось бы, из него сле­
дует, что если мы введем поисковый запрос и если среди первых результатов поиска 
окажутся только релевантные сайты, то выдача поисковой машины будет релевантна. 
Однако это не совсем так. Давайте разберемся с этим вопросом подробнее. 

Не существует релевантности вообще, в вакууме. Ведь кто-то должен определить, 
действительно ли сайты соответствуют тому, что предполагалось в запросе. Кто? 
Очевидно, лучше всего это может сделать сам автор запроса, который ввел его 
в поисковую машину. 

И вот здесь возникает несколько проблем. Ведь не очень интересно обсуждать 
запросы выдуманные, введенные для эксперимента. В «Яндексе» , Mail.ru, Google 
есть десятки миллионов популярных запросов, которые ежедневно вводят реальные 
пользователи. А с ними далеко не все так ясно. 

Во-первых, большинство запросов - однословные или двухсловные, то есть очень 
лаконичные. Ясно, что далеко не всегда они полностью отражают смысл искомой 
страницы. Значит, какие-то условия поиска всегда остаются в уме nол'Ьзователя 
недосказанными. 

Во-вторых, ни поисковик, ни мы с вами не можем знать, что происходит в уме реально­
го пользователя, вводящего конкретный запрос. Что он на самом деле имел в виду? 

В-третьих, у популярных запросов очень много <!соавторов» - их вводят совершен­
но разные люди. Всегда ли они имеют в виду одно и то же - неизвестно. Скорее 
всего, нет. 

Например, что означает запрос дизайн? Что имел в виду автор - веб-дизайн, дизайн 
квартир, ландшафтный дизайн или промышленный? А что делать, если разные 
авторы этого запроса имели в виду разное? 
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Итак, можно сформулировать следующее утверждение: сам по себе поисковый I 
запрос принципиально неполон. Почти всегда существует не высказанное пользо-
вателем явно, но важное для него условие релева'Нт'Ности запроса. 

Условие релевантности 

Условие релевантности - это не входящее в запрос предположение пользователя 
о том, какие страницы будут релевантным ответом на запрос. Фактически - это 
скрытая постановка задачи поиска в уме пользователя. 

Например, если пользователь вводит запрос «'Ногу свело», то в большинстве случаев 
таким условием релевантности является имеющееся в уме пользователя дополни­
тельное ограничение на поиск - «музыкальная группа». 

Значит, большинство пользователей поисковика, задавшие запрос 'Ногу свело, имеют 
в виду именно музыкальную группу и будут довольны, если поисковая машина по 
запросу 'Ногу свело выведет их прямиком на сайт группы «Ногу свело» , на ее по­
следний диск или еще на что-то, связанное с этой музыкальной группой. Заметим, 
что пользователь, как правило, держит это условие релевантности в уме, не сообщая 
его поисковику1. 

А тот редкий несчастный пользователь, у которого действительно свело ногу и ко­
торый хочет узнать в Интернете, что делать в таком случае, скорее всего вообще не 
получит никакой информации на первых страницах выдачи. Выдача будет забита 
ссылками на разные аспекты деятельности группы «Ногу свело», и ему придется 
как-то дополнительно уточнять свой «медицинский» запрос.2 

Условие релевантности в уме пользователя прямо зависит от его намерений, от 
цели запроса, от того, что вообще хочет сделать пользователь с найденными по 
запросу саЙтами. 

Цели и типы поисковых запросов 

Все пользователи очень разные, и приходят они в Интернет с совершенно разными 
целями. Поэтому запросы, которые вводят пользователи в поисковые машины, 
также отличаются по своим целям (рис. 6.8). Заранее знать и пони мать эти цели 
довольно важно как для поисковой машины, так и для тех, кто хочет привлекать 
посетителей на свой саЙт. 

Ниже описаны основные типы запросов. 

1 Почему пользователи так себя ведут - вопрос сложный. Во-первых, они зачастую не 
осознают того обстоятельства, что запрос может иметь не один смысл. Во-вторых, они 
экономят силы - если достаточно ввести просто «ногу свело» , чтобы «Яндекс» показал 
сайт группы, зачем трудиться и писать еще что-то? Для большинства популярных запросов 
такая эi<ономная тактика себя оправдывает. 

2 Впрочем, в момент написания этой главы в выдаче «Яндекса!> среди почти полностью 
«музыкальной!> выдачи все-таки можно было увидеть ссылку, касающуюся судороги (на 
10-м месте). 
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Рис. б.8. «Прямой эфир» поисковых запросов в «Я ндексе» - В реальном времени 
отображаются самые разные запросы, которые посетители задают в поиске 

Навигационные запросы 

Это один из самых распространенных видов запросов. Такие запросы вводят пользо­
ватели, которые хотят найти конкретное место в Сети - сайт нужной им компании 
или полезного им форума, ссылку на блог интересной персоны и т. п. 

Таким образом, если пользователь ввел запрос наподобие Адмuнuстрацuя Президен­
та, то скорее всего он хочет получить ссылку на сайт Администрации Президента. 
Аналогичное утверждение с большой вероятностью можно отнести и к запросам 
вида Вuмбuльдан или Аэрофлот. 

Аудитория, которая приходит на ваш сайт по навигационным запросам, скорее 
всего уже знает ваш бренд, сайт, услугу. Либо пользователь зашел к вам по ошибке. 

Конечно, точную цель запроса знает только пользователь, который ввел этот запрос. 
К сожалению, подавляющее большинство пользователей не очень опытны в обра­
щении с поисковиками и не умеют формулировать запросы так, чтобы получить 
наилучший результат. Поэтому не исключено, что конкретный запрос Аэрофлот 
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представляет собой не очень удачную попытку получить расписание рейсов или 
желание купить билет. 

Тогда это информационный или транзакционный запрос. 

Информационные запросы 
Информационный запрос вводят, когда хотят найти какие-то сведения, и1tформацию 
в Сети, причем пользователю все равно, где именно она находится. 

Примерами информационных запросов могут служить: 

О поиск телефона нужной организации (в данном случае подойдет сайт любого 
справочника ); 

О желание получить сведения по истории Древнего Рима или выяснить удельный 
вес ртути (здесь сгодится любой более-менее серьезный научный сайт или он­
лайновая энциклопедия); 

О запрос о результатах финального матча чемпионата мира или поиск последних 
сведений об очередной вспышке напряженности на Ближнем Востоке (в данном 
случае пригодится любая свежая новость по заданной теме, независимо от того, 
где она опубликована); 

о запрос типа руководство к очистителю воздуха Дайки1t или Расnиса1tие полетов 
Аэрофлота (здесь пригодится любой авторитетный источник). 

Ясно, что пользователи, сделавшие информационные запросы, наиболее интересны 
тем владельцам сайтов, которые делают ставку на показ посетителям какого-то 
интересного им содержания, справочной информации или уникальных сведений. 

Транзакционные запросы 
Как мы уже говорили, массовому пользователю свойственно вводить недоопреде­
ленные, нечеткие, самые общие запросы, поэтому поисковику, ориентированному на 
формальные признаки, трудно понять, что имеется в виду, когда введен, например, 
запрос пластиковые OK1ta. 

Но нам-то с вами более-менее ясно, что здесь, вероятно, имеется в виду не общая теория 
создания пластиковых окон или конкурс дизайна пластиковых окон в Париже. Этим 
запросом пользователь скорее всего выражает желание выбрать и установить окна у 
себя в квартире, так что это - не информационный, а траюакцио1t1tый запрос. 

Транзакционным является такой запрос, который вводит пользователь, желающий 
совершить в Интернете какое-то действие - траюакцию (т. е. купить, заказать, 
скачать, подписаться или заплатить). Таковы, например: а1tтивирус скачатъ, ус­
ma1tOBKa ко1tдицио1tеров, лет1tий лагеръ под Москвой и тому подобные конкретные, 
«деловые» запросы. 

Ясно, что транзакционные запросы наиболее интересны для тех владельцев сай­
тов, у которых уже есть готовая структура для продажи товаров или услуг через 
Интернет. 
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Нечеткие запросы 

И конечно же, есть огромная «серая зона!>, обширная категория нечетких, слишком 
общих запросов, которые вводят в поисковиках неопытные или ленивые пользо­
ватели. Например, какую цель преследуют запросы типа 'Квартира, 'КОllдИЦИО'l-lер, 
О'К'I-lа, моБШLЪ'l-lИ'К? Это точно не навигационные и скорее всего не информационные, 
а транзакционные запросы. Но наверняка сказать этого нельзя. 

Сделаем общее замечание о "качестве!> запроса, которое пригодится в дальней­
шем. 

С одной стороны, 'I-lечет'Кие, то есть самые общие, запросы наподобие БШLетъt, 
'Квартира, 'KO'l-lдИЦИО'l-lер, ОЮla, как правило, кажутся наиболее привлекательными 
владельцам саЙтов. Очень часто руководители фирм желают видеть свой сайт на 
первом месте в поисковиках именно по этим запросам. Если фирма строит бассейны, 
ее генеральный директор обычно хочет быть первым в "Яндексе!> и Google именно 
по запросу бассеЙ'l-lъt. А директор агентства недвижимости - по запросу 'Квартира. 

Именно поэтому по самым общим запросам обычно имеется наиболее высокая 
конкуренция как в продвижении сайтов, так и в контекстной рекламе. 

С другой стороны, аудитория при таком запросе может быть очень неоднородной, 
смешанной, потому что общий запрос может подразумевать самые разные цели и 
типы запросов. Например, что на самом деле означает запрос 'Квартира? Чего хотел 
автор запроса - купить, продать, арендовать, сдать? Может, ему вообще нужна 
ипотека или ремонт? И стоит ли тратить много ресурсов на этого пользователя с 
его неизвестными целями? 

в последующих главах мы покажем, что для продвижения своих услуг в областях 
с высокой конкуренцией часто гораздо эффективнее заниматься более точными, 
низкочастотными, многословными запросами. 

Зачем нужно знать тип запроса 

Зачем нужно понимать, по запросам какого типа пользователи заходят на ваш сайт? 
Затем, что, только зная ожидания посетителей сайта, их можно обслужить наиболее 
качественно. Например, если человек зашел к вам на сайт по информационному 
запросу, не стоит пытаться сразу же заставить его купить товар - он просто уйдет 
со страницы в раздражении. Напротив, нужно сначала предложить ему искомую 
информацию (и чем более полной она будет, тем выше вероятность удержать по­
сетителя на сайте) и только затем - соответствующую услугу или товар. 

Наоборот, посетитель, сделавший транзакционный запрос, больше всего будет ин­
тересоваться условиями транзакции - ценой, сроками, доставкой, скидкой и т. п. 
И он будет рассчитывать сразу же найти эти условия на странице, окинув ее одним 
взглядом. 

Заметим, что все поисковые машины по-разному работают с разными типами за­
просов. Поскольку, не прочитав мысли пользователя, поисковик не может точно 
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установить цель, то есть тип запроса, то на качество обработки разных типов запро­
сов влияют скорее общие особенности поисковых алгоритмов каждого поисковика. 

Извне оценить эти отличия можно только приблизительно, статистически. Напри­
мер, известно, что Google лучше всего справляется с навигационными запросами, 
это его конек. А �Яндекс� более силен в обработке информационных запросов. 

А что вообще такое �лучше справляется� ,  что значит утверждение, что поисковая 
машина �лучше ищет� ? 

Полнота и ТОЧНОСТЬ 
Мы выяснили, что запросы к поисковым машинам могут быть совершенно разных 
типов и что большинство запросов имеет неявное условие релевантности, которое 
не присутствует в самом запросе, а находится в уме пользователя. В общем, реле­
вантность, она же качество поиска, - довольно сложная вещь. 

Как же оценить качество работы поисковика с запросами? Для этого применяются 
понятия, традиционные для задач поиска информации, - nОЛ1lOта и точность. 

Полнота 

Полнота поиска - это мера того, нашел ли поисковик все нужные веб-страницы, 
которые есть в Сети. Проще всего вычислять полноту в процентах от всех реле­
вантных запросу страниц. Например, если в Интернете есть 100 тысяч страниц, 
посвященных группе �Hoгy свело» , а поисковик нашел лишь 65 тысяч из них, �He 
заметив� остальные по тем или иным причинам, то полнота будет равна 65%. 

Заметим, что из данного, вполне жизненного примера видно, что полнота поиска 
не очень-то интересна обычному пользователю интернет-поисковика. Ведь в Сети 
всегда слишком много данных. Все равно невозможно просмотреть ни 100 тысяч 
страниц, ни 65 тысяч .. . 

А ведь поисковик показывает данные постранично - первые десять найденных 
страниц, потом еще десять и т. д. Большинство обычных пользователей (до 80%) 
не заглядывают дальше первой-второй страницы результатов поиска, просматри­
вая только первые 10-20 ссылок Поэтому не очень важно, сколько релевантных 
результатов (десять тысяч, сто тысяч или миллион) осталось за пределами первых 
страниц результатов поиска или вообще не было найдено в Сети. И того, что най­
дено, за глаза хватит. 

Поэтому основным показателем качества работы интернет-поисковика является 
его точность. 

НЕ ПОлНОТА, А РАзНООБРАзиЕ __________________________ ___ 

На самом деле полнота поиска - очень важна, если понимать ее не как тре­
бование найти все, а как требование разнообразия «верхней» части выдачи ,  
то есть требование найти и показать все варианты, все типы ответов на запрос. 
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Например, если по запросу «дизайн» поисковик находит только релевантные 
документы, целиком посвященные дизайну сайтов, то полнота поиска явно 
низкая. Желательно, чтобы также были найдены страницы про другие виды 
дизайна - дизайн квартир, ландшафтный дизайн, полиграфический дизайн 
и пр. Таким образом, если поисковик находит много, но по одной теме, то 
пользователь получает однообразную информацию. 

Надо заметить, что в 2009-201 0  годах поисковики стали обращать больше 
внимания на качество результатов поиска по таким неоднозначным запро­
сам .  Раньше по большинству «коммерческих» запросов было невозможно 
получить «некоммерческие» страницы вверху списка результатов поиска -
первые десятки и даже сотни результатов поиска относились к коммер­
ческой выдаче .  Например, по запросу «цветы» вся поисковая выдача была 
забита страницами с предложен иями доставки цветов, причем в основном 
по Москве. Сегодня ситуация меняется в лучшую для пользователя сторо­
ну - поисковая выдача становится более разнообразной. 

Точность 
Точность - это мера качества выданных результатов. Она вычисляется как коли­
чество релевантных страниц в общем объеме того, что выдал нам пОисковик. 

Если, допустим, по запросу очистители воздуха нам выдано всего 1000 страниц, а на 
самом деле отношение к очистителям воздуха имеют только 850 из них, то точность 
поиска будет равна 85%. Ясно, что для поисковика точность важнее всего. 

Однако из данного примера видно, что на самом деле нет смысла вычислять точ­
ность по всему объему найденных страниц. Гораздо важнее порядок выдачи. А что 
если все 150 нерелевантных страниц из 1000 окажутся в начале выдачи? Ясно, 
что средний пользователь, просматривающий две первые страницы результатов 
поиска (это максимум 20-30 первых результатов), сочтет такую выдачу абсолютно 
нерелевантной и будет прав. 

Таким образом, важно не только обеспечить достаточную точность поиска, то есть 
релевантность всего объема найденных по запросу страниц, но и правильно распо­
ложить релевантные результаты в выдаче, то есть обеспечить правильный порядок, 
или ранжирование результатов поиска. 

Ранжирование 
Ранжированием называется упорядочивание результатов поиска по их релевант­
ности. Каждая поисковая машина имеет свою �формулу релевантности� для веб­
страниц. 

в нее входит учет наличия ИСКОМЫХ слов на странице, учет плотности этих слов по 
отношению к остальиым словам, иаличие компактных вхождений искомого сло­
восочетания, искомых слов в особых текстовых элементах повышенной важности 
(например, в заголовках) и т. д. 

Подробиее об этих фаюnорахра1lЖUрованuя рассказъtваemся в главах 13 «Внутренние 
факторы, от которых зависит положение сайта в результатах поиска� и 15 «Автори-
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тетность сайта и ссылочное ранжирование�, а здесь стоит только заметить, что не 
существует единой формулы релевантности не только для всех поисковиков, но и для 
одного конкретного поисковика, потому что эта �формула� непрерывно развивается 
и дополняется разработчиками поисковика. Возможно, в эту самую минуту, когда 
вы читаете эти строки, разработчик �Рамблера» или «Яндекса» добавляет какой-то 
совершенно новый фактор ранжирования в алгоритм своей поисковой машины, чтобы 
в очередной раз кардинально улучшить качество ранжирования ... 

Кроме упомянутых сведений о составе и релевантности текста на самой странице 
поисковики анализируют также позицию страницы в общем пространстве Интерне­
та, а именно - авторитетность страницы, которую они вычисляют по количеству 
и качеству ссылок на нее с других саЙтов. 

Что такое ссылочное ранжирование (PageRank) 

Как уже говорил ось выше, поисковые машины анализируют структуру ссылок веб­
страниц друг на друга. Таким образом выясняется авторитет отдельных страниц 
(и сайтов в целом) среди сетевого сообщества, среди тех, кто создает сайты и делает 
на них ссылки на другие саЙты. 

Сама по себе эта идея не нова - она представляет собой автоматизированный вари­
ант довольно старой идеи индекса цитируемости, который используется в научном 
мире для вычисления авторитета ученого. Идея про ста - кого больше цитируют 
и на кого чаще ссылаются, тот авторитетен, а его работы, очевидно, больше нужны 
человечеству. Тот же, кого цитируют меньше, человечеству менее интересен. 

Поэтому к обычной �текстовой релевантности�, основанной на соответствии са­
мого текста страницы запросу, можно добавить �авторитетность» страницы среди 
других страниц. 

Впервые эту идею применили в публичной поисковой машине в конце 1990-х го­
дов создатели Google - Брин и Пейдж, аспиранты Стэнфордского университета. 
Для них, конечно, идея научного индекса цитирования была естественной и давно 
известной. 

Именно ссылочный ранг страницы стал основным принципом ранжирования ре­
зультатов поиска в Google, что привело к резкому отрыву от конкурентов по каче­
ству поиска и стало одной из основных причин доминирования Google в мировом 
Интернете. Они назвали этот ссылочный ранг PageRank (ранг страницы), включив 
заодно в название также и фамилию одного из двух авторов идеи - Ларри Пейджа 
(Larгy Page). 

КАК ВЫЧИСЛЯЕТСЯ РАНГ СТРАНИ ЦЫ ____________ _ 

Теоретически идея автоматического использования ссылок для вычисления 
авторитета страницы выглядит просто: возьмем матрицу всех ссылок всех 
страниц Интернета друг на друга, то есть фактически «Интернет В квадрате». 
Получится матрица гигантских размеров - скажем, двадцать миллиардов 
на двадцать миллиардов. 



6.5.  Качество поисковой машины IIП 
Теперь начнем учитывать ссылки страниц друг на друга. Сначала присвоим 
всем страницам равный вес (ранг). Затем, начиная с какого-нибудь угла этой 
огромной матрицы, начнем пересчитывать вес страниц и ссылок примерно 
таким образом: если на страницу ссылается много страниц (т. е. у нее много 
«входящих» ссылок) ,  то ее ранг повышается (по некоторой относительно 
простой формуле) .  

Будем также учитывать и ранг ссылок. Ведь ссылка с важной страницы лучше 
ссылки с малозначимой страницы , не так ли? Если на вас сослался президент 
в своей ежегодной речи, то это более ценно, чем если вас вчера упомянул 
во дворе дворник. 

Итак, при расчете ранга страницы нужно учесть вес каждой «входящей» 
ссылки. 

Наоборот, если со страницы с неким рангом «уходит» несколько ссылок, 
разделим ранг страницы между всеми ссылками. Действительно, если пре­
зидент в своей речи сослался исключительно на вас одного - это серьезное 
событие. Если же он зачитал список из двухсот имен, среди которых было и 
ваше, то это тоже почетно, но в меньшей степени. 

Таким образом, если на страницу ссылается очень авторитетный ресурс, 
то и ранг самой страницы повышается . Правда, если этот авторитетный 
ресурс ссылается еще на тысячи других страниц (скажем, каталог Yahoo! ) ,  
то авторитет каталога «размажется» по всем тысячам ссылок и нам от него 
достанется немного (другими словами, ранг нашей страницы повысится 
незначительно) .  

Заметим, что, завершив первый цикл пересчета матрицы связей Интерне­
та, нам придется вернуться к началу и пересчитать все ранги еще раз, так 
как ранги страниц, ссылающихся на самые первые страницы (с которых мы 
начинали),  уже изменились. И таких повторений пересчета (так называемых 
итераций )  придется сделать много.  

В ходе разработки алгоритма создателям Google пришлось доказать эргоди­
ческую теорему о том, что процесс пересчета матрицы сойдется, как говорят 
математики. Получается, что на самом деле достаточно пересчитать матрицу 
всего несколько раз, чтобы ранги страниц уже были более-менее стабильны 
и ими можно было пользоваться в поисковике для расчета релевантности. 

'Для расчета авторитетности сайта нужно пересчитывать гигантские таблицы ссылок 
с длиной, равной количеству всех страниц в Интернете. Технически задача такого 
пересчета гигантских матриц очень сложна. Именно поэтому даже спустя шесть-семь 
лет после запуска Google пересчитывает свой индекс не так уж часто, поскольку для 
пересчета матрицы связей требуются огромные вычислительные мощности. 

Зато и выигрыш в релевантности поиска в Google был значительным. Сейчас, 
спустя много лет, все поисковые машины (в том числе �Яндекс>? и «Рамблер» )  
применяют расчет авторитетности страницы и ссылочный ранг в том или ином 
виде для вычисления релевантности результатов поиска. 

Со временем идея вычисления авторитетности страницы была усовершенствована 
за счет учета текста 'Jla ссътках. Действительно, почти каждая ссылка в Интерне­
те представляет собой какой-то текст (под него и «подложен>?, собственно, адрес 
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страницы, на которую ссылаются). Естественно учитывать этот текст при расчете 
ранга той страницы, на которую ведет ссылка. Так возникает ССЪUlо'Чн,ый ран,г стра­
ницы - ранг, учитывающий тему ссылок. 

ССЫЛОЧНЫЙ РАНГ сТРАНицы ______________ _ 

Допустим, автор сайта написал у себя на сайте фразу «хорошие стрелялки 
и мочилки для мобильников» И дал под ней ссылку на некоторую страницу Х, 
рассказывающую об играх для мобильных телефонов. Ясно, что эти слова 
нужно как минимум добавить к индексу этой страницы Х, даже если на ней 
самой этих слов нет и если она рассказывает о мобильных играх в более 
«академическом» стиле. 

А если ссылку на страницу Х со словом «стрелялки» дали многие веб-мастера, 
то и вес слова «стрелялки» для страницы Х надо существенно повысить (хотя 
его вообще нет на странице Х) . 

Например, в «Яндексе» можно заметить использование ссылочного ранга, 
когда в результатах поиска страница помечается как «найдено по ссылке». 
Это значит, что страница показана в результатах поиска не потому, что на ней 
часто встречается ваш запрос, а потому, что он часто встречается на других 
страницах в ссылках на эту страницу. 

Для веб-мастера понятие ранга страницы чрезвычайно важно, ибо с помощью управ­
ления ссылками, ведущими на сайт и уходящими С сайта, можно влиять на свой 
ссылочный ранг и, значит, на свое положение в поисковых машинах. 

6 . 6 .  Какая поисковая машина лучше 
Споры о том, какая поисковая машина лучше, иногда напоминают религиозные 
войны. Придется и нам уделить этому вопросу несколько строк 

Чем поисковые машины отличаются друг от друга 

Поисковые машины отличаются друг от друга набором своих возможностей, функ­
циональностью, удобством. Большинство из них - Google, Yahoo! ,  MSN, «Яндекс», 
Mail.ru и «Рамблер» - уже перешагнули границу между простым поисковиком и 
порталом, они занялись созданием большого количества самых разнообразных 
сервисов, призванных удовлетворить все потребности любого пользователя и удер­
жать его на портале. 

Здесь заложен некий идеологический конфликт между моделью поисковика (когда 
нужно добиться, чтобы пользователь как можно быстрее ушел с сайта, сразу найдя 
нужное) и моделью портала, когда хочется удержать пользователя как можно дольше, 
но похоже, что выбор в пользу «портальности» В мировом масштабе уже сделан. 

Даже Google, долгое время сохранявший узкофокусированную модель бизнеса 
лучшего поисковика в мире и щеголявший строгим минималистским дизайном 
(одна поисковая строка на странице), начал двигаться в сторону «портальностИ» ,  
выпуская множество сервисов в год. 
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Сейчас практически все поисковики кроме поиска показывают каталог сайтов, 
погоду, курсы валют, карты, ТВ-программы, киноафишу и пр. В этом смысле 
сравнивать поисковики между собой совершенно бессмысленно - каждый поль­
зователь выбирает наиболее удобный набор сервисов, и здесь нет товарищей на 
вкус и цвет. 

Что касается собственно поисковых машин в составе этих порталов, то они также 
могут значительно отличаться количеством документов в базе, возможностями 
поиска в дополнительных базах (поиск картинок, видео, новостей или по блогам 
энциклопедиям) частотой обновления данных и т. д. , 

Например, глобальные поисковики ищут по всей мировой сети, а отечественные 
поисковики в основном - только по Рунету. Зато отечественные поисковики на­
ходят больше документов на русском языке, поскольку лучше знают структуру 
Рунета и правильнее справляются с русским языком. 

Что лучше? Это в значительной степени зависит от задач пользователя. Тут тоже 
очень много параметров и различных возможностей. Поэтому выбор поисковика по 
душе очень зависит от разных социальных факторов: известности бренда, объема 
рекламы, удобства и т. п. Другими словами, от того, сколько сил и средств владельцы 
поисковика вложили в маркетинг, удобство и дизайн. 

Но, казалось бы, поисковики как минимум должны отличаться друг от друга своим 
главным свойством - релевантностью. 

у кого релевантность выше? 

к сожалению, этот вопрос не имеет большого смысла, и вот почему. 

Как говорилось выше, запросы бывают нескольких типов, а все поисковые машины 
имеют свои особенности в обработке разных типов запросов. 

Например, Google по-прежнему лучше всех ищет место, то есть обрабатывает на­
вигационные запросы. Если вы захотите найти сайт какой-то компании, то Google 
в большинстве случаев выведет его на первое место. А �Яндекс�, наоборот, лучше 
обрабатывает информационные запросы, когда пользователю все равно, где лежит 
информация. �Яндекс� с большей гарантией выведет на первую страницу требуе­
мый адрес или телефон, цитату и прочие кусочки информации, которые нужны 
пользователю, независимо от их местонахождения. 

Кроме того, пользователи имеют свои индивидуальные пристрастия к определен­
ным типам запросов. Как же тогда объективно оценить качество? 

Если, например, пользователь склонен вводить навигационные запросы, то есть 
искать сайты компаний, он будет уверен, что Google - лучший. Потому что Google 
вполне объективно помогает ему лучше остальных поисковиков. А если пользо­
ватель чаще ищет цитаты, да еще редкие, он предпочтет �Яндекс�. И оба будут 
спорить до хрипоты, поскольку чувствуют, что их любимая поисковая маши­
на - лучше. 
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Существуют, конечно, формальные тесты релевантности поисковых машин!, но и 
они никого из обычных пользователей не убеждают. Если Google постоянно нахо­
дит то, что вам нужно, а «Яндекс� - нет, и все ваши знакомые с вами согласны, то 
при чем тут тесты? 

Казалось бы , тогда наиболее объективным внешним показателем должна быть по­
сещаемость поисковика - ведь если поисковик более популярен, то он лучше? Но 
тут вступают в действие те самые социальные факторы: бренд, маркетинг, удобство, 
привычка - и окончательно запутывают картину. Почему популярен тот или иной 
поисковик - только благодаря качеству или также из-за хорошего маркетинга? 

На самом деле для вас, как для владельца сайта, это вообще не имеет значения. 

Главный критерий 

Давайте вспомним, о чем эта книга. Она о том, как с помощью поисковых машин 
привлечь на сайт целевую аудиторию и развить свой бизнес. Поэтому для вас, 
как владельца сайта, главный критерий качества поисковой машины, состоит не 
в том, насколько «круче� технически тот или иной поисковик, а в том, насколько 
хорошо виден в нем ваш сайт и сколько целевых посетителей поисковик приводит 
на него. 

Если самый �крутой» и популярный поисковик почему-то не приводит к вам целе­
вых посетителей, а второй или третий по популярности - приводит, то В настоящий 
момент для вас лучше именно он - аутсайдер. 

Таким образом, если отбросить эмоциональные рассуждения пользователей и по­
дойти к вопросу качества поисковика утилитарно, то хорош будет тот поисковик, 
который полезен вам, как владельцу саЙта. 

Все следующие главы этой книги и посвящены тому, как извлечь пользу из поис­
ковиков. 

6 . 7 .  ВЫВОДЫ 

Из данной главы вы узнали, как работают поисковые машины. Поисковый индекс, 
в сущности, довольно простая вещь, аналогичная предметному указателю в книге. 

Чтобы ваш сайт попал в поисковый индекс и стал доступен для поиска, необходимо, 
чтобы все страницы сайта стали известны поисковому роботу и чтобы последний 
мог легко выкачать сайт для индексирования. 

1 Вы можете посмотреть сравнение основных поисковиков Рунета по полутора десяткам 
параметров качества (качество обработки навигационных и информационных запросов, 
уровень спама, наличие порнографии, давление оптимизаторов, актуальность индекса 
и т. п.) на сайте www.AnalyzeThis.ru. Это независимый тест поисковиков, который также 
выводит общий (сводный) показатель качества. По этому сводному показателю качества 
последние пару лет в Рунете бесспорно лидирует <!Яндекс�. 



6.8. Полезные ссылки 

в следующей главе мы более подробно расскажем, какие конкретные свойства и 
привычки поисковых роботов веб-мастер должен принимать во внимание, чтобы 
его сайт стал доступен и удобен для индексирования. 

6 . 8 .  Полезные ссылки 
о Предлагаем вам ознакомиться со списком поисковых систем стран мира по 

адресу httр:jjwww.рhiLЬ.соmjсоuпtгуsе. htm. Этот список наглядно иллюстрирует 
важность поисковых механизмов в Интернете. 

О Важная статья «Как работают поисковые системы!> Ильи Сегаловича, которую 
можно скачать по адресу httр :jjdоwпLоаd.уапdех. гujсоmрапуjiwогld-З.рdf, имеет 
также и краткий глоссарий по данной теме. 

О Еще одна статья Ильи Сегаловича, написанная в соавторстве с Михаилом Мас­
ловым, «Некоторые аспекты полнотекстового поиска и ранжирования в Ян­
декс!> , описывает теорию информационного поиска и техники, применяемые 
в поиске «Яндекса!> (http:j jdоwпlоаd .уапdех.гujсоmрапуjехреriепсеjгоmiр2004j 
romip2004_aspects.pdf). 

О Понять, как работает язык запросов поисковой системы «Яндекс!>, лучше на 
практике, описание операторов вы найдете на странице httр:jjhеlр.уапdех. гuj 
sеагсhj?id=llllЗб7 . 

О Полезно ознакомиться со статьей «Общие сведения о работе поисковой систе­
мы Рамблер!> (http://help.rambler.ru/article. html?s=151&id=521),  в которой даются 
базовые сведения о характеристиках поисковой машины. 

О Язык запросов поисковой системы «Рамблер!> имеет некоторые сходные опе­
раторы с языком «Яндекса» , но его можно изучить отдельно в разделе на сайте 
http://help.rambler.ru/article.html?s=151&id=229. 

О Сравнить качество поиска нескольких популярных поисковых машин можно с 
помощью данных, собираемых анализаторами поисковиков. Найти анализаторы 
можно на сайте httр:jjwww.апаlуzеthis.гuj. 

о Новость о смене поискового движка на Поиске@Маil.гu появилась в декабре 
2009 года, ее можно прочитать на сайте портала по адресу http://corp.maiL. ru/ 
пеws.html?асtiоп=shоw&id=8б9. С января 2010 года Поиск @Mail.ru работал на 
поиске собственной разработки и стал отдельным заметным игроком поискового 
рынка в России, обогнавшим «Рамблер!>.  С осени 2010 года Поиск@Маil.гu стал 
использовать движок Google. 

о О дате ввода подсказок в поиске «Яндекса!> можно прочесть в официальных 
новостях компании, архив 2008 года - httр:jjсоmрапу.уапdех. гujпеwsjргеss_ 
releasesj2008jl015j. 

о 12  октября 2009 года «Яндекс!> запустил новую поисковую платформу «Ар­
замас!> - поиск с учетом региона. Прочесть об этом можно в официальных 
новостях компании, архив 2009 года - httр:jjсоmрапу.уапdех.гujпеwsjргеss_ 
releasesj2009jl012j. 

О Подробно узнать о поиске с учетом региона можно на сайте «Яндекса!> http:// 
соmрапу.уапdех.гujtесhпоlоgуjгеgiопsj. 



Глава 7 

Как сделать сайт доступным 
ДЛЯ поисковых систем 



7. 1 .  Факторы , влияющие на индексацию сайта 

в данной главе вы узнаете о том, как добиться корректной индексации сайта, что 
нужно сделать, чтобы поисковая система 81СЛючuла страницы вашею сайта в список 
доступных для поиска, и как можно управлять индексацией страниц. 

7. 1 .  Факторы , влияющие 
на индексацию сайта 

Из главы 1 �Предложение и поиск информации в Интернете� вы узнали, почему 
важно, чтобы сайт появился в результатах поиска. Для этого поисковая система 
должна включить страницы сайта в свой индекс. В главе 6 вы прочитал и об уст­
ройстве поисковиков. 

Теперь поговорим о том, как сделать, чтобы робот поисковика беспрепятственно 
проиндексировал ваш сайт, а также о том, как можно управлять поведением поис­
кового робота на саЙте. 

Существует несколько факторов, значительно влияющих на индексацию страниц 
сайта и дальнейшее ранжирование ссылок на документы в результатах поиска на 
поисковых системах. Рассмотрим их подробно. 

Адреса страниц 

Как вы помните из  предыдущей главы, �знакомство� поискового робота и вашего 
сайта начинается с того, что робот заносит адреса страниц сайта в список для по­
следующей индексации. 

Статические адреса 
Если на сайте с текстами всего несколько страниц, то обычно их адрес имеет вид 
www.site . rujservice. html. Такие страницы представляют собой обычный HTML­
файл, находящийся на веб-сервере, содержимое этой страницы одинаково и для 
каждого посетителя, зашедшего на сайт, и для поискового робота, то есть оно ­
статическое. Адреса таких страниц тоже называют статическими. Это самый 
простой вариант адресов, и поисковые роботы успешно индексируют подобные 
страницы. 

Динамические адреса 

Когда сайт разрастается, на нем часто обновляется информация или существует ре­
гистрация пользователей для входа в скрытые разделы, создать такой сайт, исполь­
зуя только статические страницы, будет очень трудно. В этом случае при меняют 
серверные С1Сриnты - программы, написанные на языках веб-программирования 
(РНР, Perl, ASP, JSP или CFML), которые выполняются сервером. Получается, 
что в виде готовых файлов страниц сайта как бы не существует - они создаются 
«на лету� серверными скриптами при обращении к серверу и потом показываются 
пользователю или поисковому роботу. Адреса у таких страниц характеризуются 
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как расширением файлов (.php, .pl, .cgi, .jsp), так и наличием в адресе символов ?, 
&, =, например: 

www.site.rujscript. php?page=service&mode=show. 

в настоящее время основные поисковые системы успешно работают с динамиче­
скими страницами, но с некоторыми оговорками. В некоторых поисковых системах 
квоты на количество индексируемых страниц отличаются для динамических и 
статических страниц (не в пользу первых). Поэтому на сайте желательно иметь 
статические адреса страниц, даже если в основном страницы создаются динами­
чески с помощью скриптов. 

Привести адреса страниц к псевдостатическому виду можно с помощью инструкций 
в файле .htaccess, который позволяет настраивать работу веб-сервера Apache в каж­
дом каталоге вашего саЙта. Не будем здесь углубляться в технические подробности, 
поскольку о настройке этого файла вы сможете прочитать на специализированных 
сайтах, ссылки на которые приведены в конце данной главы. Отметим также, что 
в результате мы не только поможем поисковому роботу индексировать наш сайт, 
но и получим легко запоминающиеся адреса страниц. Например, динамический 
адрес из предыдущего абзаца в псевдостатическом виде может выглядеть так: www. 
site. rujservicej. 

Вид адресов страниц 

Если вы хотите использовать в имени НТМL-страницы несколько слов, можете 
соединить их тремя способами: написать слитно, разделить дефисом ( -) или знаком 
подчеркивания С). 

Некоторые поисковики, например Google, при ранжировании страниц учитывают 
найденные ключевые слова в названии домена, директорий, файлов и придают 
немного больший вес таким страницам. 

Значит, для нас важно, чтобы слова в имени страницы были учтены поисковым 
роботом. Для этого в качестве знака разделителя между словами нужно исполь­
зовать дефис, так как знак подчеркивания не является для поискового робота 
разделителем слов. Если несколько слов в адресе страницы разделены знаком 
подчеркивания, то робот увидит одно большое неизвестное ему слово, так что лучше 
называть файлы realty-broker-service.html, а не realty_broker_service.html. 

Если на сайте адреса страниц приводятся из динамического в псевдостатический 
вид, может возникнуть вопрос: какой вид адреса для индексирования поисковиком 
лучше - с расширением файла (www.site.rujrealty-brokerservice. html) или без (www. 
sitе.гujгеаLtу-Ьгоkег-sеrviсеj). В первом случае все хорошо - робот поисковика сразу 
принимает НТМL-файл с саЙта. Во втором случае появляется одна особенность: 
дело в том, что завершающий слеш по-разному обрабатывается разными браузе­
рами и поисковыми роботами. 

Например, браузер Internet Explorer, как и робот поисковой системы Yahoo! ,  от­
брасывает завершающий слеш в адресе, даже если он явно указан. Поэтому вам 
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нужно настраивать обработку адресов в файле .htaccess так, чтобы они создавали 
еще один адрес страницы - без слеша. Получается, что сервер выполняет двойную 
работу. в случае с небольшим или средним по размеру сайтом это не страшно, но 
если на сайте несколько тысяч страниц, то желательно заранее обдумать и выбрать 
вид адресов страниц, для того чтобы избежать лишних нагрузок 

Работа серверных скриптов 
в работе сер верных скриптов и настройках веб-сервера часто скрыто довольно 
много факторов, оказывающих огромное влияние на индексацию сайта роботами 
поисковых систем. 

Заголовки нпр 
Прежде всего необходимо правильно настроить работу сервера и серверных скрип­
тов с заголовками httpl. 

Протокол НТТР - это язык, на котором клиент (например, браузер или поисковый 
робот) и веб-сервер вашего сайта «разговаривают>.> С помощью запросов и откликов. 
При каждом запросе к серверу браузер или робот поисковика передает служебную 
информацию в НТТР заголовках. 

Некоторые роботы могут обращаться к серверу вашего сайта с нестандартными 
служебными заголовками. Если сервер не имеет нужных настроек, то он выдаст 
роботу сообщение об ошибке или совсем другую страницу, тогда как в браузере 
посетителя по этому адресу выводится прав ильная страница. В результате в индекс 
поисковика не попадет нужная страница, а робот может долгое время не возвра­
щаться по этому адресу. Следовательно, важно проверять корректную обработку 
веб-сервером служебных заголовков. Это - задача вашего веб-мастера. 

Более подробную информацию вы сможете почерпнуть в статьях, ссылки на кото­
рые приведены в конце главы. 

Дата изменения страницы 
Чем чаще на вашем сайте изменяется информация и добавляются новые стра­
ницы, тем чаще на него будет приходить робот поисковой машины. Допустим, 
мы знаем, что на сайте есть страницы, которые не изменились (например, архив 
новостей), и есть обновленные или совсем новые страницы. Нам важно, чтобы 
поисковик проиндексировал свежие страницы, а старые лишний раз не скачивал. 
Но поисковая машина не обладает известной нам информацией об изменениях 
на саЙте. 

Чтобы понять, изменилась ли страница с момента последнего визита робота, поиско­
вик должен ее заново скачать к себе и сравнить с предыдущей версией. Если страница 

1 Заголовки нттр - это служебная информация, которой обмениваются клиент и веб­
сервер (например, типы передаваемых и поддерживаемых браузером данных, адрес ссы­
лающейся страницы, с которой перешел посетитель, и т. д.). 
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содержит значимые изменения, то ее копия в индексе заменяется новой, если нет, то 
в индексе остается вариант, скачанный ранее. В итоге получается, что робот занят 
скачиванием неизменившихся страниц, а на новые у него не хватает времени. 

Кроме того, что в индекс не попадают новые страницы, большие сайты могут столк­
нуться с еще одной проблемой - неоправд<iнной нагрузкой на сервер. Для того 
чтобы этого избежать, на сервере можно настроить обработку даты создания и 
изменения страниц. Если такая настройка включена, то при запросе поискового 
робота какой-то страницы сервер будет сообщать роботу дату последнего изменения 
этой страницы. Тогда страницы, не изменившиеся с момента прошлого прихода 
робота, не будут скачиваться еще раз, а робот уделит больше внимания новым или 
изменившимся страницам. 

О том, как настроить обработку даты изменения страницы, мы расскажем ниже. 

Сессии и дубликаты 

Если на сайте присутствует возможность регистрации пользователя (например, 
форум), важно как-то запомнить дату его последнего посещения, на каких стра­
ницах он побывал, какие настройки сделал и т. д. Для этого существует механизм 
сессий - это уникальные идентификаторы каждого посетителя саЙта. ; 

у обычного пользователя идентификатор сессии хранится в Cookie1 браузера, но 
у некоторых пользователей в браузере настройки установлены таким образом, что 
Cookie отключены. Если посетитель приходит на сайт с отключенными Cookie, то 
для того, чтобы проследить его действия, к каждому адресу страницы добавляется 
идентификатор сессии (некая комбинация символов). Такие адреса могут выгля­
деть так: 

www.sitе. гujfогum.аsр?tорic=1З5&sеssiопID=42487Е39А2 ВО4279д42б23Е59DFF. 

Поисковые роботы не могут принимать Cookie, поэтому получают идентификатор 
сессии в адресе страницы, как те пользователи, у которых Cookie отключены. Ка­
ждый раз, когда робот приходит на сайт, в котором используется механизм сессий, 
ему присваивается разный идентификатор, который добавляется к адресам страниц, 
и каждый раз одни и те же страницы для робота имеют разные адреса. То есть для 
него это разные страницы. 

После нескольких заходов на сайт в разное время поисковый робот имеет огромные 
списки одних и тех же страниц с разными идентификаторами сессий. В результате 
расходуются ресурсы сервера, а очередь до индексирования действительно важных 
страниц может так и не дойти. 

Еще одной проблемой для крупных сайтов могут стать дубликаты страниц. После 
того как на сайте была изменена адресация страниц, может возникнуть ситуация, 

1 Cookie (от англ. cookie - печенье) - специальная текстовая строка, хранимая на компьюте­
ре пользователя, с помощью которой каждый сайт может «пометить» браузер пользователя. 
При повторном обращении сайт считывает Cookie и «узнаеТi> пользователя. 



7. 1 .  Факторы , влияющие на индексацию сайта 

когда для каждой страницы сайта существует еще несколько ее копий. Приведем 
в качестве примера несколько адресов, которые для робота будут разными страни­
цами, но на самом деле ведут на одну и ту же страницу (предположим, что на сайте 
были введены псевдостатические адреса): 

о www.site.rujscript.php?page=service&mode=show 

О www.site.rujservicej 

О www.site.rujservice.htmL 

О www.site.rujservice.htm 

Если на этом сайте, к примеру, было 1000 страниц, то поисковая система получит 
4000 ссылок, а позже вынуждена будет выбирать из четырех копий наиболее реле­
вантную страницу. Чтобы этого не случилось, нужно проверять страницы сайта и 
исключать ситуации, когда по нескольким разным адресам находятся совершенно 
одинаковые страницы. 

Отдельно следует отметить механизм �Яндекса� по удалению дубликатов: когда 
количество одинаковых страниц сайта достигает определенного порога, запускается 
специальная программа, которая удаляет лишние страницы из индекса поисковой 
системы. Иногда после такой процедуры в индексе просто не остается документов 
с сайта, и процесс индексации начинается с самого начала. 

Код страниц 

Основная часть информации в Интернете - это тексты в формате HTML. Веб­
страница представляет собой текст, размеченный НТМL-кодом (процесс разметки 
называется версткой). Поисковик, после того как выкачает страницу, начинает ее 
разбирать - отделять текст от НТМL-кода (об этом вы читали в главе 6). От того, 
насколько корректно составлен НТМL-код страницы, зависит то, насколько пра­
вильно робот про индексирует страницу. 

Кроме того, НТМL-код страниц - один из основных внутренних факторов, важных 
для успешного позиционирования страниц сайта в результатах поиска. Поисковики 
стараются распознать логическую структуру текста - заголовки, логические акцен­
ты на наиболее важных словах. Для этого в языке HTML существуют специальные 
средства - теги! <t; tl е>, заголовки <hl>-<h6>, шрифтовые выделения наподобие 
<strong>, <ет>. 

При создании дизайна и верстке страниц часто возникают ошибки. 

о Визуальное оформление заголовков и слов в тексте с помощью устарев­
шего тега <font>. В этом случае не используются нужные теги заголовков, 
полужирного шрифта или курсива, из-за чего может уменьшиться важность 
страницы для поискового робота и шансов попасть на верхние строчки станет 
меньше. 

1 НТМL-теги - служебные символы, представляющие собой команды языка HTML, кото­
рые указывают браузеру, как следует отображать данные на веб-странице. 
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о Позиционирование элементов страницы с помощью большого количества 
вложенных таблиц. Это усложняет работу со страницей как вам, так и роботу. 
В результате вашей опечатки или ошибки в работе поискового робота может 
про изойти неправильная индексация страницы, из-за чего в индексе поисковика 
окажется совсем не то, что бы вам хотелось. 

О �Избыточность� кода. Случается, что в НТМL-код страницы вносится много 
лишних тегов, комментариев и элементов оформления. Это «утяжеляет� стра­
ницу и мешает поисковому роботу правильно определить важную информацию 
на странице. 

О Использование графики вместо текста (об этом мы говорили в главе 6). Поис­
ковая машина не распознает текст, изображенный на картинке. Как бы вам ни 
хотелось разместить на странице красивую картинку с заголовком статьи, лучше 
сделать это обычным текстом, чтобы поисковик смог «прочитать� его. 

О Использование клиентских скриптов (сценариев) вместо текстовых ссылок. 
Клиентские скрипты - это программы, которые выполняются в браузере 
пользователя. Наиболее распространенные языки программирования подоб­
ных программ - JavaScript и VBScript. Такие скрипты позволяют веб-мастеру 
делать красивые и удобные раскрывающиеся меню для навигации по саЙту. 
Но поисковые роботы в большинстве случаев не выполняют код сценариев на 
JavaScript и VBScript или выполняют в ограниченном объеме, поэтому не смогут 
обнаружить и про индексировать внутренние страницы сайта, если ссылки на 
них сделаны с помощью таких средств. Поэтому, если вы хотите использовать 
на сайте раскрывающееся меню, нужно выбрать такой вариант их реализации, 
чтобы в меню стояли обычные текстовые ссылки и чтобы поисковый робот мог 
«пройти» по этим ссылкам. 

О Игнорирование при верстке CSS1. Использование стилей позволяет отделить 
определение внешнего вида текста от его содержания. Указывать стили можно 
непосредственно внутри НТМL-страницы, а можно вынести их в специальный 
стилевый файл, который будет загружаться браузером пользователя автомати­
чески. Стили оформления не распознаются поисковыми системами, поэтому 
их желательно не писать в коде веб-страниц, а размещать в отдельных файлах 
CSS. 

Подробнее на элементах, повышающих вес страницы в «глазах» поисковика, мы 
остановимся в главах 13 «Внутренние факторы, от которых зависит ·положение 
сайта в результатах поиска» и 14 «Коррекция сайта для продвижения в поисковых 
системах�. 

7.2 . Управление индексациеЙ саЙта 
Поведением роботов поисковых систем в пределах сайта можно управлять. Мы 
рассмотрим лишь некоторые методы управления роботами поисковых систем. 

I CSS (англ. Cascading Style Sheets - каскадные таблицы стилей) - это набор определен­
ных свойств (стилей) для удобной настройки внешнего вида элементов веб-страницы, 
вынесенный отдельно от текста страницы. 
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Запрет индексации 

Не все страницы на сайте имеет смысл отдавать на индексацию поисковому ро­
боту. Например, если у вас есть форум, то служебные страницы поиска, карточек 
пользователей или списков участников скорее всего не будут нести такой полезной 
информации, которую кто-то будет искать через поисковик. На форуме есть более 
важные и интересные страницы с обсуждениями и мнениями участников, поэтому 
именно они в первую очередь должны быть проиндексированы. 

Второй при м ер - версии страниц для печати. Вы наверняка видели на многих 
сайтах, где публикуются статьи или новости, ссылку на версию для печати - это 
страница с тем же самым текстом, но без навигационных ссылок, рекламы и другой 
лишней информации. Если человек попадет на такую страницу из результатов по­
иска, он увидит только текст статьи или новости, но не сможет перейти на другие 
страницы сайта, так как на ней нет меню. 

Поэтому такие страницы не нужно показывать поисковому роботу, чтобы не за­
сорять его индекс не нужной информацией, тем самым обратив его внимание на 
другие, более важные страницы саЙта. Для этого можно запретить индексацию 
определенных страниц с помощью специальных инструкций для робота. Инструк­
ции о запрещении индексации размещают или в специальном файле исключений, 
robots . txt, или в специальном мета-теге, <МЕТА NAME=" ROBOTS ">. Расскажем об 
этом подробнее. 

Мета-тег ROBOTS 

Мета-теги - это не видимая пользователю служебная информация о документе, 
находящаяся в самом начале НТМL-страницы. Упрощенно структура кода стра­
ницы выглядит так: 

<htm l >  

<hеаd>титул страницы , мета-те ги</hеаd> 

<bodY>TeKCT , изображения</Ьоdу> 

</html > 

Тег <htm 1 >  - это главное обозначение типа страницы, означающее, что эта страница 
представляет собой НТМL-документ. В теге <head> размещаются мета-теги, заго­
ловок (тег <t i t 1 е> ) страницы и другая служебная информация, не отображаемая 
в основном тексте страницы. В теге <body> размещается текст страницы и другая 
информация (например, картинки), которая отображается в браузере пользователя. 

Мета-тег <meta пате= " robots" con tent=" ... "> служит специально для управле­
ния индеI<сацией конкретной страницы. С помощью различных инструкций, ука­
зываемых в атрибуте content=" ... " ,  можно запрещать или разрешать индексацию 
страницы и проход роботом по ссылкам на странице. Подробнее об использовании 
мета-тега ROBOTS поисковиками читайте в рекомендациях на сайтах поисковых 
систем, ссылки на которые вы найдете в конце этой главы. 
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Файл robots. txt 
Файл robots .  txt предназначен для хранения инструкций по индексированию 
сайта поисковыми роботами.  Этот файл располагается в корневой директории 
сайта и запрашивается каждый раз при обращении робота к саЙту. 

Суть записей в этом файле проста - указываем, кому и что запрещено индекси­
ровать на саЙте. Инструкций для разрешения индексации в файле robot s . txt 
не предусмотрено, поэтому отсутствие этого файла на сайте означает, что будут 
индексироваться все встречаемые роботом страницы. Вот простейший при мер 
содержимого файла robots . txt: 

user-agent : StackRambl e r  

Di sal l ow :  /cgi - bi n/ 

Эти две строки означают, что поисковому роботу �Рамблера� запрещено индекси­
ровать любые файлы в директории cgi -ы n. Так как эти инструкции предназна­
чены только для робота �Рамблера�, следовательно, остальные поисковики будут 
индексировать все, в том числе и директорию cgi - ы  n. 

Как видно из этого при мера, с помощью файла robots.txt можно запретить ин­
дексацию целой группы страниц, а не только одной. В конце главы вы найдете 
дополнительные ссылки на подробные рекомендации по использованию файла 
robots . txt. 

Дата изменения документа 
Выше мы уже говорили об НТТР-заголовках. А сейчас остановимся подробнее на 
одном из них. 

В стандарте протокола НТТР существует специальный запрос с заголовком rf­
modi fted-si псе. Если поисковый робот делает такой запрос к серверу, на котором 
находится ваш сайт, это означает, что он обращается к серверу с .просьбоЙ� выдать 
страницу только в том случ(!.е, если она изменялась после заданной даты. 

Если на странице не было никаких изменений за указанный срок, то сервер посьmает 
ответ 304 Not Modi fted (документ не изменялся) и саму страницу не выдает. Робот 
тогда вправе оставить в индексе старую копию документа и сможет уделить больше 
внимания новым документам и документам с изменениями. В случае статических 
адресов страниц веб-сервер может сам правильно обработать такие запросы. Когда 
же страницы динамически формируются серверными скриптами, сервер не может 
самостоятельно определить, вносились в документ изменения или нет. В этом слу­
чае нужно программировать скрипты сервера так, чтобы запросы обрабатывались 
программно для каждой формируемой страницы. 

Корректная обработка запросов с датами изменений документов актуальна для 
сайтов с большим количеством страниц и позволяет направлять роботы на новые 
и обновленные документы. Тем не менее этим методом следует пользоваться с 
осторожностью, поскольку алгоритмы работы разных поисковых систем могут 
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существенно отличаться, и, перефразируя известное изречение, можно сказать: 
�Что для Google хорошо, то для «Яндекса� - плохо�. 

7 . 3 .  ВЫ ВОДЫ 

Влияние внутренних факторов на ранжирование страниц сайта в поисковых систе­
мах часто недооценивается специалистами по поисковому продвижению, а также 
веб-мастерами, занимающимися продвижением саЙта. Хотя именно работу с внут­
ренними факторами можно выполнять достаточно оперативно и результативно. 
В отличие от работы с внешними ссылками возможность влиять на внутренние 
факторы всегда доступна веб-мастеру. Например, веб-мастер может самостоятельно 
выявить страницы, которые не нужно индексировать, и настроить соответствующим 
образом файл robots . txt. 

Технические вопросы функционирования сайта и взаимодействия с роботами поис­
ковых систем можно и нужно решать еще на этапе проектирования сайта, до начала 
его разработки. Это позволит избежать возможных проблем и минимизировать 
дальнейшие доработки, часто дорогостоящие, превращающие оптимизацию сайтов 
в «работу над ошибками�. 

В последние годы поисковики начали помогать веб-мастерам делать сайты понятнее 
и удобнее для поисковиков, создавая для веб-мастеров специальные руководства, 
форумы, средства разметки саЙтов. Об этом более подробно расскажем в следую­
щей главе. 

7.4.  Полезные ссылки 
о Прежде всего, каждый веб-мастер должен изучить справочные разделы на сайтах 

поисковых машин: «Р АQпо вопросам индексирования сайта в «Яндексе� (http:// 
hеLр.уапdех.rujwеЬmаstеrj?id=1 111ЗО5), «Как сделать, чтобы Rambler находил мои 
ДOKYMeHTЫ?� (http://heLp.rambler.ru/articLe.htmL?s=221&id=731),  «Google: справоч­
ный центр для веб-мастеров� (http://www.googLe.ru/support/webmasters/). 

О В статье Андрея Иванова «Подготовка сайта для индексирования в поисковых 
системах�, размещенной на сайте http://www.ashmanov.com/pap/ivsprep.phtmL, 
описаны все необходимые действия, которые про водятся на сайте перед добав­
лением его в поисковые машины. 

О Сергей Людкевич и Евгений Есипов из компании «Промо.Текарт� собрали и 
описали часто совершаемые ошибки веб-мастеров в статье «Наиболее часто 
встречающиеся ошибки, препятствующие хорошему ранжированию сайта в 
поисковых машинах. Пути их решения� ,  размещенной на сайте http://www. 
promo-tесhаrt.rujапаLуsisjеrrоrs.htm. 

О Понятия, термины и определения, применяемые в Сети, можно посмотреть на 
сайте «Интернетско-русский разговорник� по адресу http://terms.yandex.ruj. 

О Перевод на русский язык спецификации языка HTML можно найти по адресу 
http://www.citforum.ru/internet/htmL40/cover.htmL. 
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о Прочитать подробнее о служебных НТТР-запросах и ответах на них серверов 
можно в двух статьях, размещенных по адресам http://www.citforum.ru/internet/ 
cgi_tut/spns.shtml и http://www.citforum .ru/internet/cgi_tut/rqst.shtml. 

О О том, что такое файл .htaccess и что с его помощью можно настраивать, читайте 
в статье �Файл настройки доступа к серверу .htaccess», размещенной по адресу 
httр://www.соmрutегга.гu/gid/сlг27З97 /241213!. 

О Рекомендации по применению инструкций в мета-теге ROBOTS и в файле 
robots.txt можно прочитать в справочнике поисковой системы �Рамблер» по 
адресам httр://hеlр .гаmblег. гu/аrticlе.html?id=З28&s=221 и http://help .rambler.ru/ 
аrticlе. html?s=221&id=З27. 

О На сайте �Яндекса» можно найти справочник по ошибкам анализа файла robots. 
txt (http://help.yandex.ru/webmasterj?id=999045) и справочник по кодам статуса 
НТТР (httр://hеlр.уапdех.гu/wеЬmаstегj?id=995ЗО5). 
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1(." Глава 8. Рекомендации поисковых систем ДЛЯ владельцев сайтов 

в 2008 -2009 годах nроuзошли два :mаменаmельныx события. Две 1Сруnнейшие поиско­
вые системы Рунета - «Яндекс»- и Google - nодготовuли и опубликовали подробную 
инстРУ1Щию для владельцев сайтов, интересующихся вопросами продвижения своих 
сайтов в поисковиках. В этой главе мы 1Сратко остановимся на причинах появления 
этих документов и их значении. 

8. 1 . Являются ли поисковые системы 
«зеркалами» Интернета 

Интернет состоит из саЙтов. Если владелец сайта (веб-мастер) про изводит изме­
нение содержания и связей своего сайта с целью его оптимизации под поискови­
ки - происходит изменение малой части Интернета. Однако если все веб-мастера 
захотят оптимизировать свои сайты, - изменится весь Интернет. 

Что думают по этому поводу разработчики поисковиков? В программных доку­
ментах «Яндекса»- можно прочесть вот что!. 

Мы не отвечаем за качество и содержание страниц, которые вы можете 
найти при помощи нашей поисковой машины. Нам тоже многое не нра­
вится, однако «Яндекс»- - зеркало PYHeTa� а не цензор .. . 

Принципы работы «Яндекса»- - зеркало Интернета. 

«Яндекс»- структурирует и агрегирует необходимый пользователям уже 
существующий онлайновый и оффлайновый контент и отражает его в ре­
зультатах поиска, не влияя при этом на его качество и свойства. 

Будущий Интернет - это в основном сеть nрофесcuонально nодготовленных саЙтов. 
Их владельцы обязательно учтут возможности поисковой оптимизации и, пользуясь 
нашим определением, будут изменять Интернет, с целью добиться л,учших пози­
ций в поиске. Утверждение поисковиков, что они не влияют на качество и свойства 
сетевого контента, такой картине мира прямо противоречит. 

Как решается это противоречие? 

Представьте себе, что поисковая система «Апорт»- объявила о гарантированной 
возможности получить место в верхних строчках результатов поиска по выбран­
ным самим веб-мастером запросам. Для этого нужно всего лишь на продвигаемой 
странице разместить текст «сделано для Апорта»- и перечень запросов, по которым 
страница должна показываться наверху. Решите ли вы воспользоваться этим пред­
ложением? 

Вряд ли. Ведь пока «Апорт»- является поисковиком-аутсайдером (его доля - меньше 
1% поискового рынка Рунета). Количество дополнительных посетителей с «Апор­
та»-, которых можно получить с помощью такой «оптимизации»-, слишком невелико, 
чтобы заинтересовать владельца сайта или его веб-мастера. Таким образом, вы вряд 
ли станете тратить силы на переделку сайта ради «Апорта»-. 

1 Документ «Принципы работы Яндекса»- http://company.yandex.ru/about/mainj. 
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Но если подобное предложение будет сделано лидерами рынка поиска �Яндекс. 
или Google - вы непременно возьметесь за переделку сайта под их требования. 

Таким образом, желание тратить усилия на специальную переделку сайта, что­
бы продвигаться в «Апорте. или в «Яндексе., - прямо зависит от популярности 
этих поисковых систем. Чем популярн'ее система, тем больше посетителей на сайт 
можно получить из результатов ее поиска. Тем выгоднее иметь хорошие позиции 
в результатах этого поисковика и тем сильнее мотивация веб-мастеров «изменять 
Интернет. ради достижения этих позиций. 

Иными словами, малоизвестный поисковик - это действительно «зеркало., он 
может лишь «отражать существующий онлайновый и оффлайновый контент, не 
влияя на его качество и свойства •. Популярный же поисковик не просто отражает 
Интернет, но меняет его, он активно влuяет на nроцессы формированuя сетевого 
контента. 

«Зеркальный. взгляд на поиск предполагает, что веб-мастера могут попросту не 
знать о существовании поисковых систем. С точки зрения «Яндекса., они должны 
делать сайты для пользователей и не думать, как поисковик должен получать ин­
формацию с сайта, по каким признакам отбирать ссылку на сайт для выдачи, как 
ранжировать результаты и каким образом отображать информацию о веб-страни­
це в результатах поиска. Один из советов «Яндекса. веб-мастерам так и звучит: 
�ДYMaйтe о пользователях, а не поисковых системах»; наличие на сайте контента, 
созданного не для пользователей, может стать причиной исключения сайта из 
индекса поисковой машины (бана). 

Конечно, это фантастическая, идеальная картина, имеющая мало общего с реаль­
ной жизнью, - сейчас практически все владельцы сайтов постоянно думают о 
поисковиках. 

Но, оказывается, и поисковики должны думать о веб-мастерах - без их помощи 
в наши дни построить хороший поиск уже невозможно. Поиск становится лучше, 
если веб-мастера, заботясь о пользователях, не забывают также и о поисковых 
системах и помогают им, предоставляя необходимую информацию. Чуть ниже мы 
рассмотрим, какие данные, не слишком влияя на пользовательское впечатление о 
сайте, являются очень полезными для обеспечения качества поиска. 

Таким образом, концепция «зеркала. устарела. Она уступает место представлению 
о том, что качество поиска - результат совместного труда поисковых систем и 
ве6-мастеров. Главный принцип их будущих отношений - взаимовыгодный обмен 
данными. Рассмотрим примеры такого обмена. 

8 . 2 .  Как веб-мастера помогают 
поисковым системам 

Вот так могли бы выглядеть результаты поиска, если не заполнять информатив­
ными данными теги Title (титул), см. рис. 8. 1 .  
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Рис. 8. 1 .  Так выглядят в результатах поиска страницы 
с неинформативными титулами 

Содержимое этого тега отображается как заголовок найденной страницы в ре­
зультатах поиска, но просматривающим страницу пользователям эта информация 
практически не видна, см. рис. 8.2. 

Подчеркнем, содержимое тега Title - классический пример информации ие для 
пользователей. Эти данные помогают поисковой системе заполнить страницу ре­
зультатов поиска хорошо читаемыми релевантными запросу заголовками. Что 
заставляет веб-мастеров составлять информативные титулы? Конечно же, надежда 
на поисковый трафик, ведь значение релевантной титульной фразы в алгоритмах 
формирования выдачи для кликабельности ссылки - хорошо известно. 

Тег Title не единственный при мер специальной информации, предназначенной 
исключительно для поисковых систем. Аналогичными данными являются: 

О содержимое тега description - может отображаться в описании сайта в резуль­
татах поиска; просматривающим сайт пользователям эта информация не видна; 

О тег noindex - указывает «Яндексу�, какую информацию не нужно индексиро­
вать; для пользователя не имеет значения; 

О атрибут nofollow - указывает Google и «Яндексу» , какие ссылки не стоит счи­
тать «рекомендациями�; пользователь видит все ссылки одинаковыми и не 
различает, какие из них имеют атрибут nofollow, а какие нет; 

О <lKapTbI сайта� (sitemap) - служебные страницы со списком разделов и страниц, 
облегчающие индексирование сайта поисковыми роботами (это страницы не 
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Рис. 8.2. Содержимое тега Title (заголовки браузера и вкладки) практически не заметно 
на веб-странице. Это при мер информации не ДЛЯ пользователей, а ДЛЯ поисковых 
систем 

для пользователей - для навигации по сайту пользователи используют меню, 
а не карту сайта); 

О файл robots.txt - управляет поведением поисковых роботов на сайте; пользо-
ватели не про сматривают содержимое этого файла. 

Здесь действует тот же закон - чем популярнее поисковая система, тем большее 
количество специальной, предназначенной для улучшения качества поиска инфор­
мации она может требовать и получать от веб-мастеров. 

Крупные поисковые системы это уже поняли. В 2007-2008 годах практически 
одновременно «Яндекс>.> и Google начали создавать сервисы взаимодействия веб­
мастеров с поисковой системой - <iЯндекс.Веб-мастер>.> и <iGoogleoЦeHTp веб-ма­
стеров>.>. Тем самым, пользуясь своей популярностью, они значительно увеличили 
количество информации, которую веб-мастера должны готовить специально для 
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поисковой системы. Сегодня с помощью этих сервисов веб-мастер может влиять 
на отображение ссылок на сайт в результатах поиска, указывать поисковой системе 
на региональную принадлежность сайта, добавлять и редактировать данные об ор­
ганизации для отображения на картах (пользуя так называемые мuкроформаmы). 

Скорее всего количество возможностей по управлению видимостью своего сайта 
в результатах поиска будет расти. Фактически упомянутые сервисы являются ра­
бочими инструментами для поисковой оптимизации сайта, и предоставлены они 
самими поисковиками. 

Для получения обратной связи от веб-мастеров, поисковики создают в Интернете 
площадки, на которых проходят открытые обсуждения проблем индексации и поиска 
саЙтов. Таковыми, например, являются: 

Клуб «Яндекс.поиск�: http://cLubs.ya.ru/search/ 

Google. Справочный форум для веб-мастеров: 

http://www.googLe.com/support/forum/p/webmasters?hL=ru 

Там ведутся оживленные обсуждения, разработчики поисковиков охотно отвечают 
на поставл�нные вопросы. На сегодняшний момент на этих площадках уже нако­
пилось довольно много инrересной информации для владельцев саЙтов. 

8.3.  Как поисковые системы помогают 
веб-мастерам 

Обмен специальными данными - не односторонний процесс. Поисковые системы, 
в свою очередь, становятся более открытыми и делятся с веб-мастерами полезной 
информацией по продвижению саЙтов. «Рассекречивается� многое из того, что 
долгое время считалось тайной (например, до 2002 года в открытом доступе не 
было даже информации о том, какие запросы пользователи вводят в поисковые 
системы). 

Изменение отношения поисковых систем к желанию веб-мастеров продвигать 
свои сайты хорошо заметно по эволюции документов, определяющих принципы 
отношений поисковика и владельца саЙта. До 2007 года единственным текстом, 
«регулирующим� эти отношения, был п. 3.5 «Лицензии на использование поиско­
вой системы Яндекса» . 

3.5. «Поисковый спам� - это попытки обмана поисковой системы и мани­
пулирования ее результатами с целью завышения позиции сайтов (стра­
ниц) в результатах поиска. Сайты, содержащие «поисковый спам�, могут 
быть понижены при ранжировании или исключены из поиска «Яндекса� 
из-за невозможности их корректного ранжирования. 

Мы не комментируем исключение сайтов из поиска и/или изменение их 
позиции, не предуведомляем о них и не даем никаких гарантий и сроков 
на повторное их включение в поиск 
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Мы также не сообщаем исчерпывающий список методов спама, которые 
могут вызвать исключение сайта из поиска и/или изменение их пози­
ции ... 

в 2007 году появился документ � Чем отличается качественный сайт от некачествен­
ного с точки зрения Яндекса?», в котором вопрос о принципах создания хороших 
сайтов и обманных техниках был изложен более подробно!. 

Компания Google в 2008 году выпустила документ, который называется - .Руко­
водство по поисковой оптимизацин ДЛЯ начинающих от Google.2• 

Добро пожаловать в Руководство по поисковой оптимизации для на­
чинающих от Google. Изначально оно было задумано как справочный 
документ для работников Google, но мы решили, что оно будет не менее 
полезно веб-мастерам, ранее не имевшим опыта поисковой оптимизации 
и желающим улучшить видимость своего сайта как для пользователей, 
так и для поисковых систем. Конечно же, мы не откроем вам магиче­
ских секретов автоматического вывода сайта в топ, но описываемые нами 
способы помогут сделать ваш сайт более удобным для сканирования и 
индексирования поисковыми системами ... 

в 2009 году в �Яндекс.Вебмастере» появился похожий документ .Рекомен­
дации Яидекса по созданию саЙтов., который можно считать официальным 
руководством по поисковой оптимизации для начинающих веб-мастеров от �Ян­
декса»3. 

Хороший сайт - это сайт для людей. Если пользователь может прочитать 
на нем текст, посмотреть картинки и найти необходимый раздел, то это 
уже неплохо. Но поисковая система �Яндекс. - это всего лишь сложная 
программа. Чтобы поисковая программа «прочитала. всю информацию, 
которая содержится на вашем сайте, нужно подумать об этом при проек­
тировании саЙта. 

Это руководство поможет веб-мастерам и владельцам сайтов сделать так, 
чтобы их сайт без ошибок индексировался и корректно ранжировался 
поисковой системой �Яндекс •. 

Мы постарались перечислить все основные действия, которые стоит 
про извести при работе над саЙтом. Следование нашим рекомендациям 
позволит избежать ошибок, которые могут негативно влиять на позиции 
страниц сайта в результатах поиска ... 

I Советы Веб-мастеру. Чем отличается качественный сайт от некачественного с точки зрения 
.Яндекса.? http://help.yandex.ru/webmasterj?id-995298. 

2 Руководство по поисковой оптимизации для начинающих от Google https:jjsites.google. 
со m! sitej we Ь m aste rhe lpfo ru m! ruj stati j ru kovodstvo-ро-poi 5 kovoj -о ро mi za cii -d [а -n aci n а usi h -ot­
google. 

3 Рекомендации Яндекса по созданию сайтов http://help.yandex. ru/webmaster/?id-ll08938. 
Полностью документ можно скачать в формате PDF по ссылке http://help.yandex.ru/ 
webmasterjrecomend. pdf. 
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Сложно сказать, к чему приведет развитие взаимодействия веб-мастеров с поис­
ковыми системами. Возможно, в обозримом будущем в соответствующем разделе 
поисковика веб-мастер сможет указать для любой страницы своего сайта список 
поисковых запросов, для которых, с его точки зрения, страница является лучшим 
ответом. Соответствующая рекомендация в «Яндекс.Вебмастере» уже имеется. 

Выберите несколько ключевых фраз, которыми можно охарактеризовать 
предоставляемые вами услуги. Чтобы страница ранжировалась высоко, 
она должна давать лучший в Интернете ответ на вопрос пользователя. 

8.4.  ВЫ ВОДЫ 

Сервисы для веб-мастеров от «Яндекса» и Google быстро развиваются. Поэтому 
мы не приводим здесь текущие версии текстов рекомендаций для веб-мастеров, 
поскольку через полгода-год они устареют. Найдите эти документы (адреса есть 
в «Полезных ссылках� к данной главе) и внимательно изучите советы поисковых 
систем. Поставьте в закладки браузера, подпишитесь на обновления и научитесь 
использовать возможности, открыто предлагаемые поисковиками. 

С разработчиками поисковых систем можно и нужно общаться. Им очень интерес­
ны наблюдения и замечания веб-мастеров, касающиеся вопросов качества поиска, 
прав ильной индексации сайтов, их указания на явные ошибки ранжирования и др. 
Делать это лучше всего на площадках, созданных поисковиками специально для 
открытого общения. 

Ссылки на специальные форумы поисковых машин для веб-мастеров были пр иве­
дены выше, а также даются в конце этой главы. 

Но правильное выполнение технических требований - далеко не все, что необхо­
димо для успешного продвижения сайта в поисковых системах. Ранее мы говорили, 
что поисковые системы являются «местом встречи� спроса на информацию и пред­
ложения информации. Владелец сайта предлагает своим посетителям информа­
цию, и чтобы делать это эффективно, он должен хорошо знать особенности спроса, 
понимать, как пользователи могут искать в поисковых системах эту информацию. 

В следующей главе мы расскажем, как из миллионов поисковых запросов, кото­
рые пользователи вводят в поисковые системы, отобрать те, которые наилучшим 
образом сформулированы для продвижения вашего саЙта. 

8 . 5 .  Полезные ссылки 
о В документе «Задача Яндекса� описаны главные принципы и кредо компании, 

в том числе и упоминаемый в главе «Принцип зеркала» - httр:jjсоmрапу.уапdех. 
гujаЬоutjmаiпj. 

о Принцип «думайте о пользователях, а не о поисковых системах� изложен в 
документе «Яндекса» «Советы веб-мастеру» - httр:jjhеLр.уапdех.гujwеЬmаstегj 
?id=995298. 



8.5 .  Полезные ссылки I[фl 
о 2 1  декабря 2007 года «Яндекс� открыл для широкой аудитории сервис «Яндекс. 

Вебмастер�. Об этом можно прочитать в архиве пресс-релизов компании за 
2007 год - http://company.yandex.ru/news/press_releases/2007/1221/index.xml. 

О Сервис <i:Яндекс.Вебмастер� предоставляет ряд инструментов, помогающих 
продвигаться в «Яндексе� - http://webmaster.yandex. ruj. 

О Аналогичный сервис от Google - Google. Центр веб-мастеров - http://www. 
google.comjsupportjwebmastersj. 

о Справочный раздел поисковой системы Rambler. Что надо знать для правиль­
ного индексирования сайта в этой поисковой системе - http://help. rambler. ru/ 
project. htm l?s=search.  

О Советы по регистрации сайта в поисковой системе <i:Апорт» - http://www.aport. 
rujhelpj? p=l. 

О Gogo - сотрудничество с саЙтами. Предложения для владельцев фото- и видео­
хостингов от поисковой системы Gogo - http://gogo.ru/wmaster/coop.shtml. 

О Инструменты для веб-мастеров в Поисковике Mail.ru - http://go.mail. ru/addurl. 

О Документ «Рекомендации Яндекса по созданию сайтов» в формате PDF -
http://help.yandex.ru/webmaster/recomend.pdf. 

О Документ Google «Руководство по поисковой оптимизации для начинающих от 
Google� - https:jjsites.google.comjsitejwebmasterhelpforu т! rujstatij ru kovodstvo­
po-poiskovoj-opti mizacii-dla-naci nausi h-ot -google. 



Глава 9 

Анализ поискового спроса 



9. 1 .  Виды запросов поиска '11' 
в этой главе речь пойдет о том, как анализировать спрос на информацию. Мы рас­
смотрим, что и как спрашивают люди в поисковых системах, и узнаем, как соста­
вить семантическое ядро сайта - список запросов, по которым будет оцениваться 
продвижение саЙта. 

. 

Прочитав восемь глав, вы уже хорошо понимаете, зачем вашему бизнесу нужен 
сайт, и знаете, что нужно сделать, чтобы сайт был проиндексирован поисковыми 
системами. Настала пора перейти к описанию методики продвижения. Напомним, 
что продвижение в поисковых системах - это повышение видимости саЙта. Нам 
нужно, чтобы ссылки на сайт попали в зону видимости в результатах поиска по 
целевым запросам. 

Но какие запросы являются целевыми, �профильными� для сайта? Сколько их? 

При выборе запросов для продвижения важно представлять, что. хочет найти пользо­
ватель. От вида запроса во многом зависит, какую информацию можно наилучшим 
образом предложить в ответ на страницах сайта, а значит, и результатов поиска. 

9. 1 .  Виды заПРQСОВ , характерные ДЛЯ 
различных потребностей поиска � 

Обращаясь в поисковые системы, люди пытаются решать определенные задачи. Не 
всегда есть возможность в точности узнать, чего хотел отдельный человек, введя 
запрос �компьютер� или �OKHa�, но изучение большого числа запросов, которые 
задают пользователи в ходе работы с поисковой машиной, позволяет лучше по­
нять процесс поиска необходимой информации. Ниже мы рассмотрим несколько 
типичных задач, стоящих перед пользователями, и те запросы, которые они вводят 
для их решения. Все приведенные ниже при меры запросов - реальны, ни одна 
формулировка не выдумана. 

Осознание проблемы 

Пользователь понимает свою проблему и пытается найти решение. Примеры таких 
поисковых запросов: почему у ме1tЯ не работает компьютер или фЛЭШ1Са; не печа­
тает nринтер; сломалась стиральная машина ... 

В данных случаях в ответ логично будет предложить информацию, как самостоя­
тельно попытаться решить проблему, либо услуги соответствующих специали­
стов. 

Выбор вида товара , услуги как решения 
проблемы 

Пользователь понял, какой товар или услуга необходимы для решения его пробле­
мы, но еще не определился с выбором конкретной модели. Примеры поисковых 
запросов: реклама недвижимости; цветной лазерный nринтер; пр о граммы для 
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сканирования; печатающие устройства; снаряжение для дайвинга; полиграфиче­
ское оборудование ... 

Лучшим ответом здесь будет предложение обзорной информации по заданной 
пользователем теме - обзоры, каталоги, сравнения, новости. 

Поиск отзывов, мнений , тестов 
Пользователь пытается уточнить свой выбор с помощью отзывов других пользо­
вателей и мнений специалистов. Примеры поисковых запросов: тестирование ви­
деокарт; тест зимних шин; форум по ноутбукам; как выбрать стиральную машину; 
выбор nьuzесоса; обзор цифровых фотоаппаратов; советы по ремонту квартиры; 
samsung с 100 мнения; посоветуйте nьuzесос; какая стиральная машина лучше; какой 
nринтер купить; сравнение мобильных телефонов ... 

Лучшими ответами на подобные запросы будут ссылки на известные форумы, где 
обсуждаются названные товары и услуги. Вряд ли пользователь в поиске мнений 
удовлетворится готовыми ответами, скорее всего ему захочется пообщаться, чтобы 
получить подтверждение или опровержение своего выбора. 

Поиск по качеству, новизне, характеристикам 

Дальнейшее уточнение выбора, попытка оценки важнейшей характеристики. 
Примеры поисковых запросов: nрофессиональный бухгалтер; платный хости7-tZ; 
качественные обои; ноутбуки б. у.; дешевые сотовые телефоны; радиотелефоны 
900 мzц .. . 

в ответ вполне подойдут коммерческие предложения с акцентом на интересующую 
пользователя характеристику. 

Поиск по выбранному производителю или марке 

Выбор фактически уже сделан, варианты сильно ограничены. Примеры поис­
ковых запросов: сканер тиstеk; тиstеk 1200 иЬ рlиs; фотоаппараты nikon; nikon 
coolpix 3 100 .. . 

в ответ на подобные запросы необходима максимально полная информация об 
указанном в запросе товаре или группе товаров. 

Поиск цен , магазинов, тарифов и т. п .  

Последняя стадия выбора - сравнение цен и подбор наилучшего варианта. Приме­
ры поисковых запросов: цены на сотовые телефоны; продажа nринтеров; купить 
nринтер; тарифы на хостинг; nрайс сотовых телефонов; интернет магазин книги ... 

Умение различать поисковые запросы разных видов необходимо для оценки 
предлагаемой на сайте информации, с точки зрения пользователей. Наиболее 
распространенной ошибкой продвижения является отбор запросов, в ответ на 
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которые владелец сайта не может предложить удовлетворяющих пользователя 
данных. 

Например, владелец интернет-магазина по продаже новых ноутбуков может оши­
бочно считать все запросы со словом «ноутБУК1> целевыми и пытаться продвигать 
сайт по запросам «форум по ноутбукаМ1>, «подержанные ноутбуки» , «сравнение 
цен на ноутБУКИ1> и подобным, не имея на сайте собственно форума, предложений 
по подержанным ноутбукам и актуальной информации о сравнении цен. 

Очевидно, что посетители, перейдя из результатов поиска на сайт, не соответст­
вующий их ожиданиям, ничего, кроме разочарования, не приобретут. А владелец 
сайта получит посетителей, которые остались недовольны его проектом. 

Усилия по продвижению по нецелевым запросам не окупаются. 

На каких же поисковых запросах необходимо остановиться? Чтобы правильно ото­
брать поисковые запросы для продвижения, неоБХОдI;lМО научиться оценивать их. 

9 . 2 .  Оценка поисковых запросов 
Главные критерии оценки поискового запроса - это популярность (частота) и оцен­
ка продающей сnособ1l0сmu запроса. 

Профессионалы никогда не продвигают сайт по запросам, взятым «из ГОЛОВЫ1>; 
каждая идея, каждая формулировка проверяются - существует ли такой запрос 
на самом деле и какова его частота. 

Частота 
Статистика свидетельствует, что пользователи обычно попадают на сайты не по 
одному-двум и даже не по десятку поисковых запросов. Например, на сайте ком­
пании производителя пластиковых окон в течение двух месяцев были зафиксиро­
ваны заходы из поисковых систем по 5600 различных формулировок. Вот примеры 
запросов (цифры показывают, сколько посетителей пришли на сайт из поисковых 
систем в ответ на запрос): 

О пласти ковые окна - 5663; 

О окна - 1847; 

О окна п вх - 1 128; 

о пластиковые откосы для отдел ки окон продажа - 1;  

О дисконтная накоп ител ьная карта по окнам - 1 ;  

О пластиковые окна - это . . .  - 1;  

О правила монтажа стеклопакетов - 1.  

Все перечисленные слова и словосочетания есть на сайте, все запросы релевантны, 
то есть относятся к теме саЙта. Но почему заходов по «пластиковым окнаМ1> тысячи, 
а по «правилам монтажа стеклопакетов» всего один? 
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Дело в том, что разные поисковые запросы характеризуются разными частотами. 
Частота запроса - это мера его популярности. Есть очень популярные запросы, 
их пользователи запрашивают в поисковых системах десятки тысяч раз в день. 
А есть и такие, которые встречаются один-два раза в день, а то и раз в неделю или 
еще реже. Частота запроса - это показатель того, сколько раз пользователи ввели 
данную формулировку в поисковую систему в течение месяца. 

Частоты одного и того же запроса в разных поисковых системах различны. На­
пример, фраза �заnрос "nроекцио'Н'Ное оборудова'Ние" с частотой 1000 0браще'Ний 
по "Рамблеру"» означает, что именно в .Рамблер� с запросом �nроекцио'Н'Ное обо­
рудова'Ние» обращались за последний месяц примерно 1000 раз. 

Если ссылка на сайт находится в первой десятке результатов поиска по конкретному 
запросу (этот диаnазо'Н еще 'Называется Топ 10), она всегда будет показана поль­
зователю, который ввел данный запрос, потому что находится на первой странице 
поисковой вьщачи. Первая страница выдачи отображается для всех пользователей, 
которые ввели данный запрос. 

Частота запроса определяет количество показов пользователям ссылки на про­
двигаемый саЙт. Чем выше частота запроса, тем чаще отображается ссылка и тем 
больше посетителей приходит по ней на саЙт. 

Популярные высокочастотные запросы на жаргоне оптимизаторов (специалистов 
по поисковому nродвиже'Нию) называются .жирными�. Успешное продвижение 
по .жирным� запросам обеспечивает постоянный приток новых посетителей из 
поисковых систем. 

Запросы «продающие» И сенепродающие» 
В главе 1 .Предложение и поиск информации в Интернете� мы привели пример 
характеристик аудиторий двух разных саЙтов. При этом в качестве параметра для 
сравнения было выбрано, по каким поисковым запросам люди заходят на сайты, -
например, .автомобили в кредит в MOCKBe� или .бесплатные рефераты�. 

Первый запрос называется продающим запросом; люди, которые приходят из поис­
ковых систем по этому запросу, покупают предлагаемые на сайте товары и услуги. 
Второй - 'Непродающий запрос; посетители по этому запросу явно указывают на 
свое нежелание что-то покупать. 

Приоритеты выбора запросов для продвижения сайта определяются двумя описан­
ными параметрами: частотой запроса и его продающей составляющей. Для разных 
сайтов эти сочетания могут быть самыми различными. 

Например, по теме .ЦBeTЫ�, по данным .Рамблера!>, наиболее частотными являются 
следующие формулировки запросов: 

О цветы - частота 6731 обращение в месяц; 

О доставка цветов - 2143; 

О ком натн ые цветы - 2673. 
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Дапустим, кта-та хачет паздравить с днем раждения любимую тетю, праживающую 
в другФм гараде. Эта легка сделать, разместив заказ на даставку букета через Ин­
тернет. Есть кампании, катарые сабирают такие заказы и передают их цветачным 
,фирмам-испалнителям в гарадах, где неабхадима абеспечить даставку. Естест­
венна, цена, катарую платит заказчик, бальше цены, катарую палучает фирма, 
даставившая букет. Разница саставляет дахад кампании, катарая приняла заказ. 
Для нее главным прадающим запрасам будет «даставка ЦBeTaB� - именнО' так 
пальзователи пытаются найти инфармацию аб услуге: достав",а цветов в Мос",ве, 
достав",а цветов по Санкт-Петербургу и т. п. 

Наибалее частатный запрас цветы мажет быть включен в списак для прадвижения 
бальшага цветачнага партала, катарый зарабатывает на размещении рекламы «дас­
тавщикав�,  прадавцав семян, гаршкав и аксессуарав, ландшафтных дизайнерав и 
др. Ресурс, на котаром много различной информации о цветах, может лучше всегО' 
падхадить пальзавателям, катарые ввели нечеткий запрас. 

Запрас ",омнатные цветы может быть продающим для сайтов, предлагающих ин­
формацию па разведению камнатных цветав, а также таких таварав, как рассада, 
техника, грунт, удобрения. 

Как видим, отбор запрасав для прадвижения целиком зависит ат предлагаемай на 
сайте информации, товарав и услуг. Веб-мастер с памащью сервисов статистики 
паискавых запросав находит вазмажные фармулиравки, аценивает и атбирает 
продающие запрасы, наибалее соатветствующие тематике его сайта и при этам 
наиболее частатные. 

9 . 3 .  Методика составления 
семантического ядра 

Список запрасав, по каторым в паискавых системах прадвигается сайт, называется 
семантическим ядром саЙТа. Семантический - значит смыславай, та есть по оп­
ределению это спи сак паискавых запрасов, наилучшим образом саатветствующих 
смыслу, аснавнаму содержанию саЙта. 

Рассматрим пошагавую метадику составления семантическага ядра. 

Первый шаг - составление первичного списка 
слов и словосочетаний 

Сначала необхадима саставить первичный список базавых, основных слав и сла­
восочетаний, ат которых в дальнейшем мы будем отталкиваться. Как правила, 
оснавные слова любага бизнеса известны. Для составления первичного списка 
абычна испальзуют следующее. 

о Варианты названия товара, услуги, синонимы, переводы, транслитерации. 
Например, Mercedes - мерседес. 
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о Сленговые, профессиональные, сокращенные и ошибочные варианты назва­
ний. Например, Mercedes - mersedec, mersedes. 

о Варианты названия составных частей товара или услуги - в случае, если эти 
части могут быть предложены потребителю отдельно. Особенно это важно для 
комплексных услуг, сложных систем. Например, оргтехни'/(а - '/(серо'/(с, фа'/(с, 
'/(оnир, '/(омnьютер, телефон, мини-АТС. 

О Варианты названий наиболее крупных потребительских решений на основе 
этого товара или услуrи. Например, предлагая услуги веб-программирования, 
можно учесть, что потребителя интересует не само веб-nрограммирование, но 
одно из решений - создание интернет-магазина, CMS, форум, гостевая '/(нига 
и др. типовые решения. 

О Задачи и проблемы покупателя, которые решают предлагаемые товары или 
услуги (и по которым соответственно их могут искать). Например, отдых в Че­
хии - отели Праги. 

О Эпитеты качества, привлекательности товара или уcлyrи. К некоторым товарам 
применимы одни эпитеты (надежный хостинг, быстрый nроцессор,  хостинг с 
РНР), а к другим - иные (nрофессиональный аудит, дороlOЙ дизайн, бесшумная 
стиральная машина). 

Какие методы можно использовать при составлении этого списка? 

О Подумать и составить список, пред ставив себя на месте пользователя, которому 
нужна предлагаемая на сайте информация. 

О Тщательно просмотреть свой сайт и сайты конкурентов, выделив все подходящие 
словосочетания для дальнейшей про верки. 

О Провести анализ поисковой рекламы по этой теме, постараться определить, 
под какие слова показывают объявления конкуренты и какие тексты они ис­
пользуют. 

О Посоветоваться со специалистом в данной теме, который может подсказать 
наиболее устойчивые слова и словосочетания, используемые профессионалами, 
а также жаргонизмы. 

О Опросить нескольких потребителей. Постараться выяснить, с помощью каких 
слов и фраз они стали бы искать информацию о нужном продукте или услуге 
в Интернете. 

Второй шаг - расширение списка 
с использованием ассоциированных запросов 
Составление первичного списка с помощью опросов и «из головы� имеет один 
недостаток - можно просто не вспомнить некоторые важные слова. К счастью, 
поисковые системы сами предлагают под сказки, они отображают так называемые 
ассоциированные запросы. Покажем на примере, что это такое. 

Допустим, человек собирается построить дом и ищет в поисковых системах инфор­
мацию о строительных материалах. Ввел первый запрос - строительные материа-
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лы. Возможно, результат поиска его не устроил, либо он вспомнил, что на ранних 
этапах строительства важнее всего кирпич, поэтому он, не закрывая браузер, ввел 
второй запрос - кирпич. Поисковая система считает эти два запроса, введенные 
пользователем в течение одного �ceaHca связи!> с поисковиком (правильнее сказать, 
пользовательской сессии), ассоциированными, или связанными между собой. 

Логично предположить, что в течение одной поисковой сессии пользователь после­
довательно уточняет область своих интересов, поэтому ассоциированные запросы 
обычно связаны между собой по смыслу. Конечно, это правило не без исключений, 
человек может одновременно запрашивать информацию по разным темам - строй­
материалы + отдых в Египте и т. п. Но поисковая система подсчитывает частоту 
ассоциированных запросов для каждой формулировки и легко может определить, 
что пара стройматериалы + кирпич встречается намного чаще, чем стройматериалы 
+ отдых. Поэтому в список ассоциированных запросов включает только наиболее 
частотные, устойчивые ассоциации. 

Благодаря ассоциированным запросам можно легко расширить первичный список 
слов, зная даже одну-единственную стартовую формулировку. 

Пусть, например, нас интересует тема �Строительные материалы!>. Очевидно, 
что в поисковых запросах, касающихся этой темы, должно быть словосочетание 
�строительные материалы!> или «стройматериалы!> - это первичный список Сре­
ди ассоциированных запросов «Яндекса» и «Рамблера» мы сразу же найдем сле­
дующие слова и словосочетания: отделочные материалы, кровельные материалы, 
lазоблоки, nеноблоки, металлочерепица, nрофнастuл, сайдИНl, бетон, жби, кирпич, 
цемент, керамическая плитка, доска обрезная, линолеум, ковролин, брус, напольные 
nокрытuя и др. Поиск ассоциированных запросов в дальнейшем можно провести 
и для каждого из найденных запросов (рис. 9. 1 ). 

Зная хотя бы одно-два главных слова, можно из поисковой системы с помощью 
ассоциированных запросов получить информацию о том, по каким еще словам 
необходимо делать запросы для составления семантического ядра. 

Третий шаг - метод гипонимов 

Если не удалось получить достаточное количество ассоциаций, попробуйте исполь­
зовать метод тезауруса. Любую область человеческой деятельности, так называе­
мую предметную область, можно описать иерархическим словарем понятий этой 
области - тезаурусом. Более того, для большинства предметных областей такие 
тезаурусы давно составлены!. 

Тезаурус представляет собой дерево понятий для данной предметной области, 
начиная с верхних, самых общих, и кончая нижними, самыми конкретными, уз­
кими понятиями. Слова (термины) в тезаурусе обычно связаны отношениями 

1 В частности, в СССР практически каждое ведомство, например Госстрой СССР, имело 
специальный отдел, составлявший тезаурус данной предметной области. Эти тезаурусы 
существуют до сих пор и могут быть очень полезны. 
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запросов 

при мер подбора ассоциированных 

�общее-частное�, �целое-часть� и т. п. Например, одна из веток тезауруса в об­
ласти строительства может выглядеть так (условно): 

СтроитеАЬСТВО -+ стройматериалы -+ наПОАЬные покрытия -+ АИнолеУМJ 
паркеТJ массивная AocKaJ плитка. 

Здесь, перемещаясь по тезаурусу вниз, мы идем от общего к частному. Если 
'
же 

мы рассмотрим ветку автомобильного тезауруса, то там будут также и отношения 
�часть-целое» , для автомобиля и запчастей к нему, например. 

Более узкие, частные понятия, находящиеся в тезаурусе ниже общего понятия, 
называются его нижними терминами, или lИnОНUМами. А более общее понятие 
называется, наоборот, верхним термином, или lиnеронuмом. Например, в области 
строительства термин стройматериалы имеет гипонимы отделочные материалы, 
кровельные материалы, напольные nокрытuя и т. п. 
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Для них сам термин стройматерuальt является гиперонимом. А его гипоним -
термин напольные nО1qJытuя - будет, в свою очередь, иметь гипонимы линолеум" 
nаркет, плитка и др. 

Зачем вам это знать? А вот зачем: вы можете легко использовать термин и его ги­
понимы для поиска новых ключевых слов и фраз из той же предметной области. 

Начните с общих терминов конкретной предметной области и двигайтесь вниз по 
тезаурусному древу, подбирая гипонимы к ним. Достаточно вспомнить несколько 
гипонимов, чтобы с помощью поисковых запросов найти по ним остальные тер­
мины. Например, составьте запрос типа стройматериалы && кирпич && плитка && 
линолеум (он означает, что на странице должны находиться обязательно все эти 
термины) и введите его в «Яндекс�. 

С очень большой вероятностью вы быстро найдете в поисковике список всех тер­
м,инов - названий стройматериалов, составленный кем-то из ваших коллег до вас. 

Достаточно помнить хотя бы три гипонима, чтобы метод подтвердил свою эффек­
тивность. Заменяя гипонимы другими, полученными в результате первого запроса, 
можно получить действительно полный список всех стройматериалов, как в нашем 
примере, с других сайтов строительной тематики. 

Естественно, при поиске хорошо бы не забывать и синонимы, например, строитель­
ные материалы и стройматериалы, аренда и прокат, резюме и СУ. 

Здесь «для затравки� могут помочь словари и справочники. Например, для подбора 
начального списка слов пригодятся как специальные словари (скажем, русско­
английские и англо-русские по строительству) ,  так и отраслевые справочники 
наподобие СНиПов (сборников Строительных норм и правил). 

Четвертый шаг - получение списков поисковых 
запросов и «зачистка» 

Слова и словосочетания первичного списка называют м,асками. Мы уже научились 
составлять и уточнять (расширять) список масок Последний этап составления 
семантического ядра - это получение списка поисковых запросов по каждой мас­
ке. Для решения этой задачи можно использовать сер висы статистики поисковых 
запросов «Яндекса� и «Рамблера�. 

Например, по маске «кирпич� будут получены поисковые запросы, в каждом из 
которых содержится слово «кирпич�: кирпич, силикатный кирпич, облицовоч­
ный кирпич, керамический кирпич, огнеупорный кирпич, кирпич строительный 
и Т. Д. 

Список запросов по маске «строительные материалы� будет выглядеть так: строи­
тельные м,атериалы, рынки строителb1tых м,атериалов, nроuзводство строителb1tых 
м,атериалов, м,агазины строительных м,атериалов, реферат строительные м,ате­
риалы, строительные м,атериалы цена и т. д. 
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Хорошим источником популярных поисковых запросов является статистика ин­
тернет-счетчика Livelnternet. В нем имеется 47 тематических рубрик, и можно по­
смотреть, по каким наиболее популярным запросам посетители переходят на сайты, 
посвященные строительству, недвижимости или автомобилям. Такая статистика 
неоценима для сайтов, желающих получить трафик в быстро меняющейся обста­
новке. Какие запросы задают сегодня посетители медицинских или юридических 
сайтов, какие события интересуют посетителей новостных сайтов, какие новинки 
пользуются спросом в интернет-магазинах - можно узнать буквально онлайн, не 
дожидаясь ежемесячного обновления статистики поисковых машин. 

Скажем, из статистики видно, что пользователи бухгалтерских сайтов уточняют 
год, чтобы отсечь устаревшую информацию, накопившуюся в поисковых машинах 
(рис. 9.2, 9.3). 
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Рис. 9.2.  Динамика Livelnternet переходов по новым запросам в бухгалтерской 
тематике 

Использование списков запросов из статистики поисковых машин или счетчиков 
связано с некоторыми проблемами. Многие запросы, которые пользуются популяр­
ностью у посетителей, не соответствуют содержанию продвигаемого сайта, так как 
на эту тему просто нет содержимого. Для продвижения таких запросов потребуется 
написание новых текстов и создание новых страниц, что далеко не всегда возможно. 
Хорошо было бы подбирать из статистики поисковых машин только те целевые 
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Рис. 9.3. Статистика Livelnternet запросов ,  по которым посетители 
переходили на сайты бухгалтерской тематики 

'FI' 

запросы, тексты для которых уже имеются на сайте, Эту задачу можно решить, 
воспользовавшись автоматическим сервисом по продвижению сайтов Марем.оmо. 
После добавления сайта сервис Марем.оmо выкачивает с него несколько десятков 
страниц, сопоставляет встречающиеся словосочетания со списком популярных 
запросов, про водит сравнение запросов с тематическими рубрикаторами, после чего 
удаляет слишком частотные запросы, продвижение по которым встретит противо-
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действие конкурентов. В итоге для одного сайта получается подборка до 200 запро­
сов, многие из которых можно использовать в дальнейшей работе (рис. 9.4.) . 
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Рис. 9.4.  Сервис «Маремото» - запросы подобраны после анализа страниц сайта 

Сервисы автоматического подбора запросов хорошо работают, если содержимое 
сайта посвящено одной теме. Если же сайт представляет из себя 6лог 060 всем на 
свете либо новостной сайт, то подобрать запросы для его продвижения - непростая 
задача. Эту работу следует проводить вручную, регулярно обновляя семантическое 
ядро. 

После получения списков запросов по каждой из масок необходимо провести �зачи­
стКУ», то есть удалить ненужные запросы. Делается это на основании информации 
о том, какие материалы есть на сайте, а также оценки поисковых запросов. 

Так, например, на сайте интернет-магазина строительных материалов вряд ли есть 
коллекция рефератов, поэтому запрос реферат строительные материалы для этого 
сайта скорее всего будет нецелевым (оценка информации на саЙте). Кроме того, 
продавцу стройматериалов вряд ли нужны посетители-студенты (оценка поиско­
вого запроса). Запрос nроuзводство строительных материалов также скорее всего 
будет нецелевым для сайта компании-продавца. 

в собранном списке запросов «нецелевые» низкочастотные запросы зачастую очень 
похожи на «целевые», и отделить одни от других бывает непросто. Так, при подборе 
запросов для сайта, продающего строительное оборудование, вместе с запросом 
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ваюнетка в статистике поисковых машин встречаются запросы типа вагонетка 
бесплатно. Продвижение по этому запросу не увеличит доходы продавцам ваго­
неток Люди, задающие этот запрос, ищут вовсе не вагонетки, даже бесплатные. 
Они ищут сайт, где можно бесплатно скачать музыкальный хит �BaГOHeTKa� в 
формате МР3 или роман Акутагавы �BaГOHeTKa� .  Годами статистика поисковых 
машин показывает ненулевую частоту даже для сверхдлинного запроса вагонетка 
WlИ тележка для nеревоЗ1CU крепежною леса рельсов и других частей оборудования 
относительно большой длины WlИ для подвоза руды и кокса к доменным печам при 
ручной их загрузке. В некоторые месяцы этот запрос именно в такой формулировке 
задают сотни людей. Покупают ли эти люди вагонетки? Надо ли продвигать сайт по 
такому запросу? Вряд ли. Эта фраза представляет собой вопрос викторины, ответ 
на который - слово из четырех букв �коза�. Таким образом, чистка семантического 
ядра - это интересное и зачастую творческое занятие, которое требует хорошего 
знания тематики саЙта. 

По окончании �зачистки� останется список реальных поисковых запросов, по 
каждому из которых необходимо продвинуть сайт, то есть вывести ссылки на 
продвигаемый сайт в зону видимости поисковых систем. 

9.4 .  Оценка семантического ядра в цепом 
Итак, для составления семантического ядра нужно выполнить следующее: 

о оценить информацию, предлагаемую на сайте; 

О составить первичный список масок (запросов) по выбранной теме; 

о уточнить список масок с помощью ассоциативных запросов; 

О получить по каждой маске список поисковых запросов и удалить не нужные 
формулировки; 

О получить информацию о частоте каждого запроса и составить общий список. 

в этом общем списке запросы, как правило, располагают по убыванию частоты. 
Семантическое ядро в целом характеризуется: 

О количеством входящих в него формулировок поисковых запросов; 

О их суммарной частотой. 

Количество формулировок в семантическом ядре зависит от тематики и объема 
саЙта. Бывают списки из 3-5 запросов, но встречаются и по 500- 1000. Например, 
семантическое ядро для сайта о недвижимости в Москве и Подмосковье может 
выглядеть следующим образом (табл. 9. 1 ) . 

В списке 23 различных запроса, суммарная частота которых, по данным .Рамб­
лера�, составляет 12 174 обращения в месяц. Если продвижение будет успешным, 
попадание ссылок на продвигаемый сайт в Тор1О �Рамблера� по всем запросам 
семантического ядра приведет к следующему: ссылки на сайт будут показаны в ре­
зультатах поиска по целевым запросам примерно 12 тысяч раз в месяц. 
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Таблица 9 . 1 . Семантическое ядро ДЛЯ сайта о недвижимости 
в Москве и Подмосковье 

Запрос Частота 
аренда квартир в москве 1254 

квартиры в москве 1246 

новостройки москвы 1 169 

снять квартиру в москве 1027 

недвижимость в москве 926 

продажа квартир в москве 713  

аренда квартир москва 490 

квартиры в подмосковье 488 

недвижимость в подмосковье 447 

недвижимость москва 390 

новостройки в москве 381 

купить квартиру в москве 37 1 

недвижимость москвы 367 

новостройки подмосковья 358 

аренда квартир в подмосковье 356 

приватизация жилья в москве 323 

недвижимость подмосковья 323 

коттеджи в подмосковье 308 

московская недвижимость 264 

цены на квартиры в москве 247 

аренда квартиры в москве 244 

сдам квартиру в москве 242 

продажа квартир в подмосковье 240 

9 . 5 .  ВЫВОДЫ 
Мы научились оценивать поисковые запросы и составлять семантическое ядро. 
Основной принцип составления семантического ядра: в него должны входить те 
запросы, в ответ на которые вам есть что предложить посетителям саЙта. 

Прежде чем при ступать к работе по продвижению сайта, необходимо разобраться, 
каким образом можно будет оценить эту работу. Чем отличается «нераскрученный� 
сайт от «раскрученного� и «очень раскрученного�? Как сравнить положение сай­
та в поисковых системах в разные моменты времени? Этим вопросам посвящена 
следующая глава. 
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9 . 6 .  Полезные ссылки 
о Получить прогноз числа показов в месяц каких-либо запросов можно в некото­

рых поисковых системах. Посмотреть статистику поисковых запросов системы 
�Рамблер� можно по адресу http://adstat.rambler.ru/wrdsj. Статистика поисковых 
запросов системы контекстной рекламы �Яндекс.Директ» доступна по адресу 
http://wordstat.yandex.ruj. Статистика поиска Google доступна по ссылке http:// 
www.google.rujinsightsjsearchj. 

о Любопытное сравнение поведения бизнес-аудитории и обычных посетителей в 
статье Вальчука В. В., Коржука А. В., Ряузовой Е. А., �Особенности поведения 
российской бизнес-аудитории при работе с поисковыми системами� на сайте 
http:j jwww.arbconsulting.rujinetjseo-articlesjseo-articles_22.html. 

О В докладе Евгения Трофименко �Словосочетания для раскрутки: как правильно 
целиться�, который он прочитал на конференции «Поисковая оптимизация и 
продвижение сайтов в Интернете� ,  подробно описана техника подбора поиско­
вых запросов для интернет-магазина. Статья доступна на сайте http://promosite. 
ruj articlesjse-workjreport -opti mizаtiоп-200З. ph р. 

О Автоматический сервис Маремото, помогающий подобрать и продвинуть за­
просы, соответствующие контенту сайта, находится по адресу www.maremoto.ru. 
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1 0 . 1 .  Три уровня сложности в продвижении сайта 'EII 
в этой главе подробно рассматриваются способы оценки качества продвижения 
сайта в поисковых системах. Вы узнаете о nроблемах, связанных с неполнотой 
данных, и методах, позволяющих получать удовлетворительные результаты при 
сравнении различных сайтов, а также при сравнении положения одною сайта в раз­
ные моменты времени. 

1 0 . 1 . Три уровня сложности 
в продвижении сайта 

в предыдущей главе мы рассказали о том, как составлять семантическое ядро. 
Задача продвижения сайта в поисковых системах в общем виде формулируется 
следующим образом. 

Необходимо добиться, чтобы по каждому запросу семантического ядра ссылка 
на сайт находилась в зоне видимости поисковых систем. 

Решение этой задачи имеет три возрастающих уровня сложности. 

О Попадание в диапазон Тор30 (первые тридцать поисковых ссылок) поисковой 
выдачи. Это гарантирует, что ссылки на продвигаемый сайт сможет просматри­
вать часть пользователей поисковых систем, задавших интересующие запросы. 
К сожалению, сколько раз они будут просматриваться и сколько посетителей 
перейдет по ним, пред сказать сложно. 

О Попадание в диапазон Тор10. Такой результат гарантирует, что ссылки на 
продвигаемый сайт попадут на первую страницу поисковой выдачи. Следо-
вательно, будут загружаться на компьютер каждою пользователя, задавшего с 
интересующий нас запрос. Но некоторые пользователи не просматривают даже 
все ссылки первой страницы, ограничиваясь лишь ссылками, попавшими на 
первый экран монитора!. 

Попадание в диапазон Тор3. Это гарантирует, что ссылки на продвигаемый сайт 
будут nросматриваться каждым пользователем, который введет в поисковую си­
стему интересующий нас запрос. На первые три ссылки обращают внимание прак­
тически все пользователи. 

Обучаясь продвижению, веб-мастер на каком-то этапе осознает, что он уверенно 
может вывести сайт в Тор30, потом в Тор10. А если доходит до мастерства вывода 
в Тор3, ему придется отбиваться от выгодных деловых предложений. 

Данные уровни можно назвать качествеННЬLМи. Нас же интересуют количественные 
методы оценки продвижения. Существует три основных метода количественной 
оценки продвижения: 

I Первый экран - это то, что сразу же видит пользователь в окне браузера при попадании на 
сайт, без прокручивания вниз. Далеко не у всех пользователей на первом же экране видны 
все 10-15  результатов поиска, потому что некоторые пользователи работают на ноутбуках и 
нетбуках с маленькими экранами, а кто-то устанавливает огромные шрифты, чтобы лучше 
видеть текст, и в результате видит только половину первой страницы поисковика. 
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• сравнение с эталоном; 

• подсчет количества эффективных показов; 

• оцеш<а ПОИСI<ОВОГО трафика. 

Два первых уровня представляют собой методы оценки видимости саЙта. О том, 
что это такое, необходимо сказать отдельно. 

1 0 . 2 .  Видимость сайта 
в поисковых системах 

Поисковое продвижение сайта - это комплекс мероприятий, направленных на 
улучшение видимости сайта в поисковых машинах по целевым запросам, а следо­
вательно, увеличение поискового трафика на саЙт. 

Из определения можно вывести три следствия. Во-первых, сначала улучшается 
видимость по целевым запросам, и лишь вслед за ним идет увеличение целевой 
посещаемости. Во-вторых, видимость - характеристика измеряемая, �лучшую� 
видимость можно отличить от «худшей» .  Третьей чертой видимости является ее 
связь с целевыми запросами, количество которых,' раз уж мы беремся измерять 
видимость, должно быть конечным. Это и есть семантическое ядро, которое мы 
рассмотрели в предыдущей главе. 

Таким образом, собственно видимость - это оценка положения ссылок на сайт 
в результатах поиска по профильным (целевым) запросам. 

Термин «видимость� прочно вошел в лексикон оптимизаторов. Все знают, что «про­
верять видимость» , «снимать видимость� ,  «оценивать позиции� означает вводить 
запросы в поисковики и смотреть, где находятся ссылки на продвигаемый саЙт. 

Видимость по одному-двум запросам несложно оценить с помощью слов «лучше-ху­
же» . Это, кстати, один из наиболее распространенных способов, когда продвижение 
оценивается по малому количеству запросов. Вчера были первыми, а сегодня третьи -
это хуже; были в третьем десятке, поднялись до первого - лучше и т. п. Однако при 
продвижении по десяткам запросов, не говоря уже о сотнях, видимость необходимо 
оценивать не на глаз, а в количественных показателях, которые можно сравнивать. 

1 0 .3 .  Метод сравнения с эталоном 
Сравнение с эталоном - самый простой способ количественной оценки видимости 
сайта, а равно и эффективности его продвижения. Поэтому необходимо разобраться, 
что такое эталон. 

Составляя семантическое ядро, мы как бы планируем результат, который хотели 
бы иметь прямо сейчас. Мы фиксируем количество запросов, по которым хотим 
видеть продвигаемый сайт в первой десятке поисковой выдачи, и их частоты. Это 
гарантирует, что сайт будет отображаться в любом случае, когда задан интересую-
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щий поисковый запрос, и что количество показов в месяц по всему ядру будет равно 
сумме частот запросов. 

Повторим, составляя семантическое ядро, мы сразу же планируем лучший из воз­
можных результатов, или эталон. Позиции ссылок в Тор10 результатов поиска при 
этом способе не учитываются. 

Идеальной (эталонной) будет считаться ситуация, когда по каждому из поиско­
вых запросов семантического ядра ссылки на сайт находятся среди первых десяти 
ссылок результатов поиска. Любое текущее положение сайта сравнивается с этим 
эталоном, то есть самым лучшим результатом. 

Для примера разберем такую ситуацию. Допустим, в нашем семантическом ядре 
есть следующие запросы: 

О А с частотой 1000 обращений в месяц; 

О Б - 750 обращений в месяц; 

О В - 500 обращений в месяц; 

О Г - 250 обращений в месяц. 

Таким образом, мы хотим оказаться в Тор10 по всем четырем запросам, что даст 
нам примерно 1000 + 750 + 500 + 250 = 2500 показов ссылки в результатах поиска 
за месяц. Это и есть эталонный результат. 

Допустим, в начале работы (январь) продвигаемый сайт ни в одной из наблюдае­
мых поисковых систем по данным запросам в Тор10 не найден. Запишем результат 
в табл. 10. 1 .  

Таблица 1 0. 1 .  Полная таблица видимости сайта (январь) 

Январь 

Запрос Частота .Яндекс. Mail.ru .Рамблер. Google 

А 1000 О О О О 

Б 750 О О О О 

Б 500 О О О О 

Г 250 О О О О 

А также в другом виде (табл. 10.2): 

Таблица 1 0.2. Сводная таблица видимости сайта (январь) 

Всего запросов: 4 СуммаРllая частота: 2500 

.Яндекс. Mail.ru .Рамблер. Google 
Дата 

Тор10 Показов Тор10 Показов Тор10 Показов Тор10 Показов 

Январь О О О О О О О О 
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Эти таблицы называются полная и сводная таблицы видu.м.ocти саЙта. В пол­
ной таблице указываются позиции по каждому из запросов. В сводной - только 
суммарный результат. Как могут выглядеть наши таблицы видимости через ме­
сяц (в феврале) после начала работы над продвижением сайта, показано ниже 
(табл. 10.3, 10.4). 

Таблица 1 0.3. Полная таблица видимости сайта (февраль) 

Февраль 

Запрос Частота .Яндекс. Mail.ru .Рамблер. Google 

А 1000 О О О 7 

Б 750 12 2 1  О О 

В 500 6 15 О О 

Г 250 24 1 6  О 3 

Таблица 1 0.4. Сводная таблица видимости сайта (февраль) 

Всего запросов: 4 Суммарная частота: 2500 

.Яндекс. Mail.ru 
Дата 

.Рамблер. Google 

Тор10 Показов Тор10 Показов Тор10 Показов Тор10 Показов 

Январь О О О О О О О О 

Февраль 1 500 О О О О 2 1250 

Видно, что в �Яндексе» из планируемых четырех запросов удалось продвинуть в 
топ только один, и этот один запрос обеспечивает 500 показов из 2500 максимально 
возможных (20%), в Google два попавших в топ запроса обеспечивают 1250 показов 
из 2500 возможных (50%), в Mail.ru появись результаты, но сайт по запросам не 
попал в топ. В �Рамблере» изменений нет - количество показов равно нулю. 

А в приведенной ниже таблице показан результат спустя еще месяц работы по 
продвижению (табл. 10.5, 10.6). 

Таблица 10.5. Полная таблица видимости сайта (март) 

Март 

Запрос Частота .Яндекс. Mail.ru .Рамблер. Google 

А 1000 3 29 2 1  1 

Б 750 7 1 1  4 4 

В 500 2 9 10  1 5  

Г 250 1 9 2 2 
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Таблица 1 0.6. Сводная таблица видимости сайта ( март) 

Всего запросов: 4 Суммарная частота: 2500 

.Яндекс. Mail.ru .Рамблер. Google 
Дата 

Тор10 Показов Тор10 Показов Тор10 Показов Тор10 Показов 

Январь О О О О О О О О 

Февраль 1 500 О О О О 2 1250 

Март 4 2500 2 750 3 1500 3 2000 

Как видим, в «Яндексе� удалось продвинуть в Тор10 четыре из четырех планируе­
мых запросов, то есть результат совпадает с эталонным. В Mail.ru два запроса из 
четырех, попавшие в Тор10, обеспечивают 750 показов (30%). В «Рамблере� три 
запроса из четырех, попавшие в Тор10, обеспечивают 1500 показов (60%). В Google 
три запроса обеспечивают 2000 показов (80%), потому что в десятку удалось «про­
рваться� по более частотному запросу. 

Обратите внимание на особенности данного подхода к подсчету видимости. 

О Не имеет значения, по данным какой именно поисковой машины считается час­
тота запроса. Так как сравнение производится с эталонной частотой, результат 
для любой из поисковых систем можно получить в процентах. 

О Учитываются не точные позиции ссылок на продвигаемый сайт в результатах 
поиска, а только попадание «в десятку�. Конечно, ссылки на первых позициях 
лучше, чем на десятых, но при данном способе учета это не будет отражено. 

о Не учитывается изменение частот запросов. Частоты изменяются каждый ме­
сяц. Для некоторых запросов характерны сезонные колебания (лыжи - зимой, 
8 Марта - весной, отпуска - летом и т. п.). С увеличением количества поль­
зователей Рунета плавно растут и частоты всех запросов. С падением интереса 
аудитории ко многим товарам (вышедшим из моды товарам, фильмам, песням, 
артистам и т. п.) падают и частоты относящихся к ним запросов. При исполь­
зовании метода сравнения с эталоном нет смысла учитывать такие колебания. 
В крайнем случае можно просто раз в год корректировать эталон, добавляя или 
удаляя формулировки запросов и исправляя данные о частотах. 

Метод сравнения с эталоном с помощью периодического составления сводной таб­
лицы видимости дает более точную информацию о динамике продвижения сайта, 
чем обычное, на глаз, изучение полной таблицы, и позволяет сравнить успешность 
продвижения в разных поисковых системах. 

1 0 .4.  Метод подсчета количества 
эффективных показов 

Метод подсчета количества эффективных показов учитывает в реальном времени 
все факюры, от которых зависит видимость сайта в поисковых системах. 
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Таких факторов всего три. Рассмотрим каждый из них на примере. 

Определите, что лучше. 

1 .  Первая позиция по запросу шарuкоnодшunuuкu в «Яндексе!> или первая 
в «Апорте!>? 

2. Первая позиция по запросу шарuкоnодшunuuкu или по запросу иовые высоко-
качесmвеuuые шарuкоnодшunuuкu оmечесmвеuuоlO nроuзводumеля? 

3. Первая позиция по запросу шарuкоnодшunuuкu в «Яндексе\> или десятая? 

Вряд ли кто-нибудь затруднится с ответами на эти вопросы. Но на всякий случай 
приведем их. 

1 .  Лучше в «Яндексе!>, чем в «Апорте\>, потому что популярность «Яндекса\> мини­
мум в тридцать раз выше популярности «Апорта\>, и ссылка на первой позиции 
«Яндекса» будет отображаться намного чаще, чем на первой позиции «Апорта\> 
по аналогичному запросу. 

2. В данном случае лучше позиция по более короткому запросу, его задают чаще, 
значит, и ссылка будет отображаться чаще, чем по низкочастотному запросу. 

3. Лучше на первой позиции, чем на десятой, потому что часть пользователей 
не просматривает ссылки за пределами первого экрана страницы результатов 
поиска, и ссылка на первой позиции фактически замечается пользователями 
чаще, чем на десятой. 

Как видим, количественный критерий оценки один - количество показов ссылки 
пользователям, а переменными в формуле видимости являются: 

о популярность поисковой системы; 

О частота поискового запроса, по которому оценивается видимость; 

О позиция ссылки на анализируемый сайт в результатах поиска. 

Таким образом, видимость по запросу шарuкоnодшunuuкu, при условии, что сайт 
во всех поисковых системах находится на первой позиции, легко оценить, просто 
про суммировав частоты этого запроса в каждой из поисковых систем. Мы получим 
реальное количество, как говорят, коиmакmов рекла.м.uоlO обьявлеuuя (то есть ссыл­
ки на продвигаемый сайт) с пользователями, которые запрашивали информацию 
в поисковиках. 

Проблемы переменных 

На практике, к сожалению, не все так просто. Во-первых, частоты запросов постоян­
но изменяются. Рост спроса происходит в связи с ростом количества пользователей 
Интернета. К тому же частоты многих запросов, как уже говорилось, имеют явно 
выраженные сезонные колебания. Во-вторых, далеко не все поисковые системы 
публикуют открытую информацию о частотах и формулировках пользователь­
ских запросов. В-третьих, если для первой позиции подсчет количества показов 
при условии, что мы знаем частоту, проблемы не представляет (количество пока-
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зов и равно частоте запроса), то для сайта, находящегося, например, на четвертой 
позиции, количество реальных показов уже не равно частоте, оно меньше. А как 
оценить разницу в количестве показов сайта, «сползающего� в результатах поиска, 
для пятой, шестой ... десятой позиций? 

Необходимы гипотезы, позволяющие при наличии описанных проблем получать 
максимально точные результаты для текущей оценки любого проекта, для срав­
нения различных сайтов и групп сайтов, а также состояния видимости в разные 
моменты времени. 

Сравнение частот в разных поисковых системах 

Информацию о реальных частотах поисковых запросов в Рунете предоставляет 
только поисковая система «Рамблер» . С помощью сервиса «Статистика поисковых 
запросов� (httр:jjаdstаt.гаmblег.гujwгdsj) можно получить информацию о количестве 
поисковых запросов. Список запросов, соответствующих любой тематике, можно 
получить, задав нужную подстроку и условия вывода. 

в Рунете есть два сервиса, сравнивающих популярность различных поисковых 
систем, - Глобальная статистика Спайлога (http://tгends.spylog. гu/global-statistic­
seaгch-enginesj) и статистика «Сайты PYHeTa� (http://www.liveinteгnet.гu/stat/гu/ 
seaгches .html?peгiod=month), которые основаны на собственных системах интернет­
статистики - счетчиках Спайлога и Livelnteгnet соответственно. 

Система статистики отслеживает количество переходов из различных поисковых 
систем на сайты, на которых установлены счетчики, и показывает сводные данные 
о посещаемости. 

По данным Спайлога на 3 июня 2010 года, примерно 50% переходов из поиско­
вых систем обеспечил «Яндекс�, 39% - Google, 6% - Mail.ru, 3% - «Рамблер� 
(рис. 10. 1 ). 

По данным LiveInternet1 (в мае 2010 года), трафик из «Яндекса» составляет 53% 
от суммарного поискового. Google отправил на сайты, где установлен счетчик 
LiveInternet, 33% пользователей, Mail.ru - 7%, Рамблер - 2%. 

Как видим, для поисковиков Рунета данные Спайлога и Liveinteгnet практически 
совпадают, и лишь небольшое расхождение наблюдается между счетчиками при 
обсчете трафика с Google - 39% и 33%. Это расхождение связано с различиями 
в базах сайтов, на которых установлены счетчики, а также с разницей в том, что 
относит к поисковикам каждый из сер висов. 

Поскольку переходы из поисковиков фиксируются для всех поисковых запросов, 
совпадение данных от разных ИСТОЧНИКОВ позволяет нам сделать общее предполо­
жение, что частоты одних и тех же запросов в разных системах пропорциональны 

I Нужно учитывать, что в статистику довольно большое искажение вносит зарубежная 
аудитория. Если учитывать только россиян, то в мае 2010 года доля «Яндекса1> будет 
составлять 64%, Google - 22%, Mail.ru - 8%, «Рамблера1> - З%. 
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Рис. 1 0. 1 .  Статистика по переходам на сайты с поисковых систем Рунета (посетители 
из России ) ,  по данным рейтинга Livеlпtегпеt, май 201 О г. 

популярности (трафикогенерации) этих поисковиков. Это предположение, воз­
можно, неверное, но удобное (и не имеет альтернативы). 

Поэтому, имея данные о точной частоте в «Рамблере�, неСЛОЖ1Ю экстраполировать 
их для других поисковиков с помощью обычной пропорции. 

Так, частота 1000 обращений в месяц для какого-нибудь запроса в �Рамблере� в 
�Яндексе� будет соответствовать частоте ( 1000/2) х 53=26 500 для того же запроса. 
Пропорция для Google даст нам частоту ( 1000/2) х 33=16 500 обращений в месяц, 
соответственно, для Mail.ru - 3500. 

Разумеется, аудитория поисковиков несколько различается, но для оценки качества 
продвижения мы будем считать, что пользователи «Яндекса�, «Рамблера� и Google 
примерно одинаковы по своим интересам. 

Таким образом, более-менее приемлемую информацию о частоте запроса в каждой 
из интересующих нас поисковых систем получить все же можно. 

Подходы к оценке эффективности 
позиции ссылки 

Для учета эффективности той или иной позиции столь же очевидного решения 
нет. Безусловно, эффективность все мы понимаем одинаково: реальная оценка 
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эффективности - это количество переходов на продвигаемый саЙт. Чем больше 
переходов, тем эффективнее. 

. 

Количество переходов по ссылке зависит не только от позиции. Здравый смысл и 
информация, иногда поступающая от поисковиков, говорят, что переходы зависят 
от многих факторов, таких, например, как: 

D тип запроса; 

D оформление ссылки (титул, описание документа - сниппет, адрес ресурса); 

D конкурентное окружение ссылки в результатах поиска; 

D «архитектура» поисковой выдачи - количество ссылок на странице, располо-
жение и тип рекламных материалов и т. п. 

Провести полноценное исследование этой проблемы могут только поисковые си­
стемы. К сожалению, сегодня поисковики не спешат делиться информацией о ста­
тистике поведения пользователей в поиске. 

Но наличие множества влияющих факторов не избавляет нас от необходимости 
учета позиции. Всем очевидно, что разница между первой и десятой позицией 
существует, проблема в том, как учесть ее количественно. Это можно сделать, ис­
пользуя результаты двух интересных экспериментов. 

В 2005 году при поддержке Спайлога компания «Ашманов и партнеры» провела 
исследование вопроса, как влияет позиция сайта в результатах поиска на коли­
чество переходов по ссылке. Был составлен список примерно из ста поисковых 
запросов. Далее было определено, какие сайты находятся в Тор10 «Яндекса» по 
этим запросам. Для каждого из сайтов Спайлог подсчитал количество переходов из 
«Яндекса», учитывая позицию сайта по запросу, и определил для каждой позиции 
отношение количества переходов по ссылке к количеству ее показов пользователям 
(этот показатель обычно называется cLick-thгоugh гаоо - CTR). 

Полученная таблица показана на рис. 10.2. 

минимум 2 ,69 1 ,1 О 0 ,00 0 ,00 0 ,00 0 ,00 0 ,00 0 ,00 0 ,00 0 ,00 

Рис. 1 0. 2 .  Показатели СТА дЛЯ позиций Тор 1 0  в выдаче «Яндекса» - результаты 
исследования, проведенного компанией «дшманов И партнеры» 

как видим, результаты вполне ожидаемые: от первой к десятой позиции CTR падает, 
первая позиция дает в 4-5 раз больше переходов, чем десятая. Но разброс данных 
между минимумом и максимумом, а также слишком малая выборка не позволяют 



'ЕХ' Глава 1 0. Методы оценки продвижения 

утверждать, что, попав, например, на первую позицию, вы получите количество 
переходов, равное 12% от частоты запроса. 

Второе исследование было проведено на Западе. Вопрос, как пользователи смотрят 
на страницу с результатами поиска, изучали три западные компании - Did-it, Enquiro 
и Eyetools. Они показывали добровольцам страницы поиска Google, а специальное 
оборудование фиксировало движения глаз. 

Был выделен так называемый «золотой треугольнию> - область, куда приковано 
внимание пользователей. �Золотой треугольник» распространяется на 3-5 первых 
строчек результатов поиска. Он включает в себя область, где фокусируется взгляд 
абсолютно всех пользователей (100-процентная видимость). 

Зона видимости уменьшается вниз по странице. Для четвертой ссылки, которая 
помещается на экране, видимость уменьшается до 85%, а затем резко падает. 

Вот какую закономерность видимости позиций вывели авторы исследования: 

о 1-я строчка - 100%; 

О 2-я строчка - 100%; 

О 3-я строчка - 100%; 

О 4-я строчка - 85%; 

о 5-я строчка - 60%; 

О 6-я строчка - 50%; 

О 7-я строчка - 50%; 

о 8-я строчка - 30%; 

О 9-я строчка - 30%; 

О 10-я строчка - 20%. 

Как видим, данные о �видимости» на странице результатов поиска Google тоже 
ожидаемы и даже соответствуют данным, полученным из эксперимента по расчету 
среднего CTR. 

В 2005 году Сергей Петренко и Виталий Шаповал предложили учитывать при 
оценке сайта полученные на основании �золотого треугольника» коэффициенты 
видимости позиций в результатах поиска, что привело к появлению нового пока­
зателя - эффективных показов. 

Что такое эффективные показы 

Эффективные показы (количество эффективных показов ) - это характеристика, 
учитывающая все три фактора оценки видимости: популярность поисковой сис­
темы, частота запроса и позиция в результатах поиска. 

Количество эффективных показов в результатах поиска по запросу равно произ­
ведению текущей частоты запроса в данной поисковой системе на коэффициент 
видимости позиции. Количество эффективных показов - это прогноз, сколько 
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раз ссылка на анализируемый сайт попадется на глаза пользователям, задавшим 
поисковый запрос. 

Чем обычные показы отличаются от эффективных? К примеру, возьмем запрос 
хосmи1lг, для которого «Рамблер» показывает частоту примерно 1415 обращений 
в месяц. Все ссылки первой страницы результатов поиска загружаются на компь­
ютеры пользователей, которые -ввели запрос хосmи1ll, но с учетом наших коэф­
фициентов видимости можно сделать некоторые выводы. 

О Первые три ссылки попадутся на глаза всем, кто ввел этот запрос. Иными сло­
вами, все 1415 показов этой страницы для сайтов Тор3 будут эффективными. 

о Четвертую ссылку не увидят пользователи, у которых она находится не на пер­
вом экране и которые перешли по трем первым видимым ссылкам и остались 
удовлетворены результатами, то есть несмотря на те же 1415 загрузок, количе­
ство реальных показов меньше. С учетом коэффициента для четвертой позиции 
оно равно 1415 х 0,85 = 1202. 

О Аналогично - для каждой следующей позиции. 

Таким образом, каждый из запросов семантического ядра при проверке позиций 
в «Яндексе», «Рамблере», Mail.ru и Google даст нам четыре различные цифры 
эффективных показов. Суммируя количество эффективных показов по всем за­
просам семантического ядра и всем поисковым системам, мы в каждый момент 
времени можем получить объективную, {Iезависимую от счетчиков и других сис­
тем статистики, открытую оценочную характеристику видимости сайта в поис­
ковых системах. 

Количество эффективных показов, которые набрал сайт по запросам семанти­
ческого ядра, можно показывать в абсолютных значениях, а также соотнести с 
максимальным количеством эффективных показов, которое рассчитывается для 
ситуации, если бы сайт по всем запросам во всех поисковых системах занимал 
первую, вторую или третью позицию. 

Тематические рейтинги 

Как видим, если взять какое-либо семантическое ядро и для всех сайтов, най­
денных в анализируемых поисковых системах по данному семантическому ядру 
в диапазоне Тор10, подсчитать количество эффективных показов, получится 
отличный рейтинг. Сайты нужно отсортировать по убыванию количества на­
бранных эффективных показов, и мы увидим, какой сайт является лидером в 
своей отрасли, какой аутсайдером, каков отрыв в показателях между отдельными 
саЙтами. 

Метод учета количества эффективных показов - это и есть периодическое состав­
ление рейтинга для заранее известного семантического ядра. При этом каждый 
раз перепроверяются частоты запросов, соотношения популярности поисковых 
систем, а также позиция каждого сайта в каждом поисковике, то есть в реальном 
времени учитываются все факторы, от которых зависит видимость сайта в поис­
ковых системах. 
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Семантическое ядро обычно определяет тематику сайта, поэтому такие рейтинги 
могут хорошо иллюстрировать конкуренцию сайтов в различных тематических 
областях. Именно эта идея легла в основу ресурса SEOrate.ru, в котором сейчас на­
считывается больше 1 1 5 тематических рейтингов. 

Так, например, тему �Недвижимость MOCKBЫ� описывают 558 поисковых запросов, 
в каждом из которых четко указана географическая составляющая - �MOCKBa� или 
«Подмосковье» . Тематическая составляющая определяется такими словами, как 
«недвижимость» , �ипотека�, �квартира�, �жилье�, «ДOM�, �коттедж�, �TaYHxayc� 
и др. Как выглядел этот рейтинг в мае 2010 года, показано на рис. 10.3. Здесь ото­
бражено набранное количество эффективных показов во всех поисковых системах. 
В столбце �Видимость� указан процент от максимально возможного количества 
показов для данного семантического ядра. 

Рейтинг: Недвижимocrь в Москве 

fI:Ihиш: }} tieJ!ВМJ!!ИМOCIь » Н4!Д---=n. 8 МCIaIIIe 

Рейтинг "недвижимость МОСКВЫ· рассчитывается для nOИCКО8Ых запросов, в каждом из которых четко указана reorpaфичecкaя ах:тaвnяlOЩaSl - " москва" ИЛИ "Г1аД.мосКоВЬе". Тематическая составляющая onределяется такими cnoвaми как "недвижимость", 
"игютека"" "квартира", "жилье", "дом", "копедж", "таунхаус" и др. 
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Рис. 1 0.3.  Рейтинг сайтов по теме «Недвижимость Москвы» по состоянию на май 
20 1 0  года 



1 0.5 .  Метод учета поискового трафика 'ЕР' 
Ввод в 2009 году �Яндексом� и Google алгоритмов регионального поиска крайне 
уоложнил проблему сравнения. Выдача по одному запросу в разных городах стала 
отличаться. Если веб-мастер хочет продвигать свой сайт только в каком-то регио­
не, в формулу необходимо вводить поправки для расчета частоты запросов для 
данного региона. Если веб-мастера интересует продвижение во всех регионах, для 
точного расчета необходимы данные о позициях сайта в каждом из регионов, где 
применяется местная выдача. 

Региональный поиск сегодня слишком еще молод, Поисковые системы «Рамблер�, 
Gogo, Вing, «Апорт� еще не успели его внедрить. Также не появились пока инстру­
менты и сервисы для интернет-маркетологов, учитывающие изменения, вызванные 
появлением нового фактора в поиске. Поэтому в данном издании мы оставили 
раздел о методике расчета эффективных показов без изменений. 

1 0. 5 .  Метод учета поискового трафика 
Вышеперечисленные методы оценивают видимость сайта в поисковых системах, 
и оценка продвижения ведется на основании сравнения видимости в настоящий 
момент и в прошлом. 

Но владельца сайта интересует не видимость сама по себе, а целевые посетители -
пользователи, которые не только увидели сайт в результатах по нужному запросу, 
но и перешли на него по ссылке из поисковой системы. 

Метод учета поискового трафика основан на сравнении количества посетителей 
из поисковых систем до начала поискового продвижения и на разных этапах этой 
работы. 

Системы интернет-статистики предоставляют владельцу сайта соответствующие 
данные. 

о Количество заходов из поисковых систем за определенный период времени. 
Можно анализировать отдельно заходы из каждого поисковика. 

О Формулировки запросов, по которым пользователи перешли из поисковых 
систем. Также можно анализировать отдельно заходы из каждого поисковика 
по каждому запросу. 

О Качество аудитории, при шедшей по определенному запросу (правда, в стандарт­
ных системах эта информация не предоставляется, либо ее получение требует 
дополнительной настройки). 

Таким образом, сравнивая, из какого поисковика, по каким запросам и сколько 
качественных посетителей пришло на сайт, можно тоже сделать выводы об эффек­
тивности продвижения. 

Важно помнить, что семантическое ядро охватывает далеко не все формулировки, 
по которым пользователи попадают на саЙты. Люди вводят самые разные запросы, 
многие из которых уникальны и не всегда попадают в статистику. 



Глава 1 0 . Методы оценки продвижения 

Качественное продвижение сайта приводит к тому, что сайт становится виден не 
только по запросам семантического ядра, но и по неучтенным «низкочастотникам�. 
Как правило, это хорошо видно по данным статистики. 

1 0 . 6 .  Учет действий пользователя 
Конечно, наиболее правильно измерять эффективность в деньгах: на сколько имен­
но выросли продажи, сколько удалось сэкономить за счет переноса рекламных 
бюджетов в Интернет и т. д. Однако не всегда веб-мастер и даже руководство ком­
пании имеют данные о продажах «через Интернет�, которым можно доверять и 
которые можно использовать в анализе. Поэтому в настоящее время наибольшую 
популярность получил метод учета действий пользователя. 

Большинство владельцев сайтов ожидают от своих посетителей вполне конкретных 
действий, например: 

О оформление и немедленная оплата заказа; 

О заказ товара или услуги с оплатой по факту доставки или оказания услуги; 

О заявка на контакт с менеджером по продажам, вызов замерщика, консультанта; 

О регистрация на сайте, открытие счета, заполнение анкеты, внесение депозита, 
подписка на рассылку; 

О просмотр (загрузка) определенных страниц на сайте (например, «KOHTaKTЫ�, 
«Как проехать� ); 

О повторный заход на сайт; 

О просмотр определенного количества страниц сайта и др. 

Тех посетителей, которые совершают эти ожидаемые действия, называют целевыми, 
а тех, кто не совершает, - случаЙ'Ными. 

Источники, откуда приходят целевые посетители (иными словами, uсточ'НU1CU 
целевою трафика), тщательно изучаются. Прослеживается путь каждого целевого 
посетителя: откуда он пришел на сайт, что смотрел, сколько времени провел на 
сайте, что заказал, как быстро и каким образом оплатил покупку (если она была). 
Все это осуществляется с помощью систем интернет-статистики, которым в этой 
книге посвящена отдельная глава. 

Правильный выбор запросов и успешная поисковая оптимизация приведут к росту 
числа целевых посетителей из поисковых машин. Поэтому метод учета действия 
можно применять как для общей оценки успешности работ по продвижению сайта, 
так и для уточнения семантического ядра запросов. 

1 0 .7.  Выбор метода оценки продвижения 
На практике применяют все описанные методы оценки эффективности продвиже­
ния, а также их комбинации. 



1 0 .9 .  Полезные ссылки '(1' 
Например, компания может оценивать свою позицию по тематическому рейтингу, 
составленному при подсчете количества эффективных показов, и одновременно 
сопоставлять данные об эффективных показах по целевым запросам с количеством 
посетителей из поисковиков по тем же запросам. 

Есть варианты, когда продвижение направлено на выведение сайта в Тор10 по 
определенному списку, и здесь хорошо применим метод сравнения с эталоном. 

Сайты, где от пользователя ожидается заказ и его оплата, оценивают продвижение 
исключительно по действиям пользователей и постоянно уточняют семантиче­
ское ядро. 

Для сайтов, содержащих большое количество различных текстовых материалов, 
удобно при менять метод учета поискового трафика - в таких проектах количество 
не учитываемых в семантическом ядре низкочастотных формулировок, по которым 
пользователи заходят на сайт, может быть очень большим. 

В следующей главе мы подробно разберем вопросы сбора информации о посещае­
мости сайта, ее обработки и использования в практической работе. 

1 0 .8.  ВЫВОДЫ 
Выбор метода оценки продвижения - непростая задача. Чем больше поисковых 
запросов включено в семантическое ядро, тем разнообразнее варианты ее решения. 
В общем случае можно сказать, что необходимо постоянно оценивать и сравнивать 
в ходе работ по поисковой оптимизации два показателя: 

о видимость сайта в поисковых системах; 

О количество и качество посетителей, при шедших на сайт из поисковых систем. 

Способы оценки видимости мы подробно разобрали в данной главе. На вопросах, 
касающихся оценки посетителей (трафика), необходимо остановиться особо. Ана­
лизу статистики сайта и посвящена следующая глава. 

1 0 .9 .  Полезные ссылки 
о В статье Андрея Иванова ",Классическая задача оптимизации. Метод учета 

эффективности SEO» (http://www.optimization.ru/subscribe/027 .html) рассказыва­
ется о методах оценки эффективности поисковой оптимизации сайта с помощью 
специально подготовленных макросов для программы MS Excel. 

О Пример таблицы, в которой собрана история оптимизации по конкретному 
сайту, приведен в статье Андрея Иванова ",История успехов оптимизации. Как 
вести отчетность по продвижению». Статья размещена по адресу http ://www. 
optimization . гujsuЬsсriЬеjОЗ 7. html. 

О Идея оценки эффективных показов, которая сегодня применяется в боль­
шинстве случаев при анализе работы оптимизаторов, описана в статье Андрея 
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Иванова «Оценка конкуренции в поисковых системах� (http://www.optimization. 
гu/suЬsсriЬе/Об7 .htmL). 

О О том, что получится, если соединить идею оценки эффективных показов и 
отраслевые рейтинги сайтов, рассказывается в статье Андрея Иванова «Кто есть 
где ... Отраслевые рейтинги видимости в результатах поиска�, размещенной по 
адресу http://www.optimization.ru/subscribe/070.htmL. 

О Анатолий Ализар в статье «"Золотой треугольник" в результатах поиска� (http:// 
www.webpLanet.ru/news/i nternet/2005/3/9 /triangLe .  htm L) рассказывает об исследо­
вании, проведенном с использованием программы EyetooLs, а в статье «Магия 
первого MeCTa� (http://www.webpLanet.ru/news/internet/2005/9/29/magic. htmL) - об 
исследовании поведения пользователей в поисковых системах. 
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Itt' Глава 1 1 .  Статистика сайта и ее анализ 

в этой главе речь пойдет об интернет-статистике: какие существуют способы 
получения и обработки статистических данных о вашем сайте, что можно узнать 
о сайте и ею продвижении с помощью статистики. 

1 1 . 1 .  Интернет-статистика : цели и задачи 
Сайт и реклама в Сети являются, как правило, не единственным средством про­
движения и продаж продукта, одновременно компанией используются и другие 
средства маркетинга - реклама в газетах и на телевидении, специальные акции 
и т. п. Точно оценить вклад каждого из способов продвижения трудно, особенно 
в случае, когда про водится «смешанная кампания� и вклад может быть совме­
стным. 

Однако интернет-технологии позволяют детально изучить поведение привлеченных 
клиентов - на вашем сайте «все ходы записываются» и могут быть потом проана­
лизированы. Результаты и эффективность рекламной кампании или продвижения 
сайта могут оцениваться сразу после ее начала, что дает возможность быстро изме­
нить параметры кампании или скорректировать усилия по поисковой оптимизации. 
Для этого и служат средства интернет-статистики. С помощью анализа статистики 
сайта можно решать следующие задачи. 

Оценка общей аудитории саЙта. 

О Общая статистика: количество посетителей и просмотренных ими страниц, 
количество новых посетителей, региональное распределение посетителей, со­
цио-демографические характеристики, сравнение с конкурентами. 

О ИстОЧНИК1:l посетителей для сайта: откуда они пришли (с поисковых систем, 
из рекламной кампании), какие поисковые фразы ими использовались в поис­
ковике для перехода на саЙт. 

О Детальная оценка посещаемости сайта: какие разделы сайта популярны, ка­
кова средняя глубина просмотра сайта, по каким путям происходит просмотр 
страниц на саЙте. 

Оценка качества аудитории. 

О Целевая аудитория: сколько посетителей оказались целевыми, то есть соверши­
ли действия, желательные для владельца сайта (посетили целевые страницы, 
положили товар в корзину и т. п.). 

О Откуда приходят целевые посетители, то есть какая реклама наиболее эффек­
тивна для конечной цели саЙта. 

Технические параметры. 

О Параметры индексации. Объем, сроки и качество индексации сайта поисковыми 
роботами. 

о Наличие технических nроблем: ссылки на несуществующие страницы, пере­
грузка саЙта. 



1 1 . 2 .  Какие параметры посещаемости сайта нужно оценивать 'ес, 
в настоящее время не существует единого средства статистики, которое могло бы 
решить все перечисленные задачи. Связано это с тем, что некоторые средства ста­
тистики обрабатывают логи вашего веб-сервера (и дают более глубокую картину 
поведения пользователей), а некоторые расставляют свой код на множество сайтов 
(и получают более широкую картину). 

в зависимости от ваших потребностей нужно использовать одно или несколько из 
описанных ниже решений. 

1 1 . 2 .  Какие параметры посещаемости 
сайта нужно оценивать 

Системы анализа посещаемости сайта предлагают пользователю множество отчетов 
о посещаемости, которые можно разбить на несколько групп, рассмотренных ниже. 

Суммарные данные о посещаемости 

в эту группу входят следующие параметры. 

1. Показы - это количество страниц (текстовых, HTML, ASP, РНР), просмотрен­
ных всеми пользователями. В разных системах данный параметр называется 
по-разному: показ, просмотр, хит, загрузка. В ряде случаев системы статистики 
разделяют «загрузки» (просмотры) и «перезагрузки» страницы (повторные про­
смотры посредством щелчка на кнопке Refresh/Reload (Обновить) в браузере). 

2. Количество сессий. Под сессией понимается серия просмотров страниц сайта 
одним посетителем. Сессия считается оконченной, если в течение какого-то 
времени посетитель не обращался к саЙту. Например, если вы перед обедом 
смотрели сайт новостей и прочитали 3 новости (просмотрели 3 страницы), затем 
вернулись через час и опять обратились к этому же сайту, чтобы почитать све­
жие новости (просмотрели 4 страницы), то у вас было две сессии на этом саЙте. 

3. Количество пользователей, или аудитория саЙта. Этот параметр показывает 
количество посетителей, просмотревших сайт за определенное время (сутки, не­
делю, месяц). Параметр определяется всеми по-разному. Почему это так и какие 
бывают сложности определения размера аудитории, подробнее описано ниже. 

4. Количество новых пользователей. Подсчитывается аудитория, посетившая 
сайт впервые. Этот параметр еще менее точен, чем общая аудитория, по причине 
сильно отличающихся определений того, что такое новый пользователь. В боль­
шинстве случаев данные о новой аудитории получаются несколько завышен­
ными - ниже, в разделе о способах идентификации посетителей, мы подробнее 
объясним, почему это происходит. 

5. Количество уникальных IР-адресов (или хостов). Показывает, с какого ко­
личества уникальных IР-адресов1 просматривались страницы саЙта. Данный 

I IP-aдpec - это уникальный адрес каждого компьютера в Интернете. Представляет собой 
четыре числа от О до 255, разделенные точками, например 213.180.206.248. 
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параметр ранее заменял подсчет аудитории сайта, так как его технически 
проще посчитать (у каждого пользователя есть какой-то I Р-адрес, в отличие 
от файлов Cookie и прочих средств идентификации). Сейчас в большинстве 
систем статистики этот параметр поддерживается скорее по историческим 
причинам. 

Заметим, что количество просмотренных страниц и количество сессий можно скла­
дывать по часам, дням, неделям и т. п., чтобы получить суммарные показатели за 
какой-то период времени. Все остальные параметры напрямую не суммируются, 
например, на сайт есть повторные заходы его аудитории, следовательно, количество 
уникальных посетителей нельзя суммировать напрямую. 

Характеристики аудитории сайта 

Для аудитории сайта можно определить несколько параметров. 

D Географическое распределение аудитории. Для оценки этого параметра 
используется тот факт, что IР-адреса, как правило, имеют географическую 
привязку и для каждого пользователя можно определить географическое по­
ложение (исключение составляют большие распределенные корпоративные 
сети, как у Газпрома или ЛУКОЙЛа, у которых один и тот же IР-адрес может 
означать как Москву, так и Новосибирск). Точность этих данных достаточно 
высокая - практически для 100% пользователей можно определить страну, 
для 95-98% посетителей из России - регион с точностью до субъекта Феде­
рации, а в ряде случаев и точнее. Необходимо понимать, что для пользовате­
лей, использующих серверы-посредники (ргоху-сервисы), - корпоративные 
или публичные - часто определяется местоположение сервера-посредника, 
а не пользователя. Для беспроводных (WiFi и мобильных) пользователей в 
некоторых случаях доступна привязка к базовой станции или точке доступа, 
что позволяет определить положение пользователя с точностью до десятков­
сотен метров. Эта функциональность требует поддержки от устройства (или 
браузера) пользователя и на момент написания данной главы еще не слишком 
распространена. 

D Активность аудитории. Под активностью понимается число страниц, просмот­
ренных одним посетителем в течение сессии либо в течение всех сессий за одни 
сутки. В зависимости от способа подсчета данный параметр может быть как 
совершенно бессмысленным (когда среднее число просмотренных страниц по­
лучается в результате деления числа просмотренных страниц на число посети­
телей), так и предоставляющим полезную информацию (например, гистограмма 
распределения длин сессий, количество посетителей, просмотревших больше, 
чем N страниц). 

D Длительность сессии. Многие статистические системы подсчитывают показа­
тель <1время просмотра сайта пользователем� (длина сессии в минутах). Однако 
этот показатель сложно назвать осмысленным, поскольку неизвестно, когда поль­
зователь покинул саЙт. Действительно, невозможно выяснить время про смотра 
последней страницы сессии, а она, возможно, была самой важной. Например, 
можно предположить, что пользователь в несколько быстрых навигационных 
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кликов добрался до страницы с содержанием и затем изучал его полчаса - эти 
последние полчаса не всегда возможно �засечь» (поскольку потом пользователь 
мог просто набрать другой адрес в браузере, уже не обращаясь к вашему сайту, 
или вообще выключить компьютер). 

Ссылающиеся сайты : источники посетителей 

При переходах по ссылкам системам статистики обычно доступна информация 
о странице, с которой пользователь перешел на ваш саЙт. Используя эти данные, 
статистические сервисы предоставляют следующую информацию о переходах 
пользователей: 

О сайты, с которых был переход; 

о точные адреса (URL: сайт + страница на сайте), с которых был переход. 

Естественно, записываемая информация всегда включает дату и время перехода. 

Эти параметры могут быть выражены в «пользователях» (то есть несколько пе­
реходов одного пользователя по ссылке считается за одного «пользователя�) 
и в �переходах» . 

Детальный анализ переходов позволяет также получить следующие данные. 

О Распределение сайтов-источников трафика по группам (поисковые системы, 
каталоги и рейтинги, форумы, остальные саЙты). 

О По каким поисковым запросам осуществлялись переходы - для поисковых си­
стем как источников трафика. Чтобы получить данный отчет, система статистики 
должна знать каждую поисковую систему по адресу и уметь декодировать пара­
метры ее адресной строки (URL) дЛЯ получения исходного запроса (поскольку 
запросы чаще всего передаются именно через адрес URL). 

Популярность страниц и разделов сайта 

Информацию о посещаемости можно сгруппировать по страницам и каталогам 
посещаемого саЙта. В результате будут получены следующие отчеты. 

О Популярные страницы (документы). Для каждой отдельной страницы можно 
посчитать количество просмотров и количество просмотревших ее пользова­
телей. 

О Популярные группы страниц (подкаталоги). Аналогичные метрики для группы 
документов в одном подкаталоге. 

О Пути посетителей по саЙту. На основании анализа пользовательских сессий 
можно получить отчет �пути по сайту�, то есть списки страниц, просмотренных 
в течение одной сессии. Этот отчет обычно считается достаточно важным, однако 
на практике чаще всего получается, что число используемых пользователями 
путей очень велико, а сколько-нибудь популярными являются только переходы 
с главной страницы сайта в один из его подразделов. 
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Целевая аудитория и фильтрация данных 

Целевой аудиторией считаются те посетители, которые пришли на сайт с целью, 
приятной для владельца сайта (что-либо купить на продающем сайте; получить 
информацию о продукте на сайте поддержки продаж; ознакомиться с документа­
цией на сайте техподдержки и т. п.). Поскольку мы не можем точно знать реальных 
намерений пользователей, целевую аудиторию определяют по действиям, совер­
шенным на саЙте. Такими действиями могут быть: 

о онлайн-покупка; 

О помещение товара в �КОРЗИНУ1> или список пожеланий; 

О переход на страницу �KOHTaKTЫ1> или �KaK проехать» ;  

О чтение описания товара или загрузка каталога; 

О заполнение формы запроса дополнительной информации или подписки на рас­
сылку; 

О повторный заход на сайт; 

О просмотр определенного количества страниц саЙта. 

Какое именно действие является целевым, может определить только владелец 
саЙта. Обычно для выявления целевого действия требуются изменения на сайте -
например, расстановка меток, создание специальных �приземляющих страниц» для 
каждой рекламной кампании, размещение купонов со скидками с возможностью 
печати на принтере и т. п. 

Если мы можем отличить целевого посетителя от случайного, то появляются 
дополнительные возможности по оценке как каналов привлечения посетителей 
вообще, так и рекламных кампаний в частности. Тут можно действовать двумя 
способами. 

о Разделить всю аудиторию сайта по источникам (реклама, поисковые системы 
и т. п.) И для каждого источника оценить, сколько пользователей совершили 
целевое действие. 

О Выделить из аудитории всех тех, кто выполнил целевое действие, после чего 
посмотреть, с каких сайтов (рекламных кампаний, поисковых фраз) пришли 
данные посетители. 

Оба метода будут давать близкие результаты с точностью до повторных посетителей 
(если посетитель приходил на сайт дважды и только один раз совершил целевое 
действие, то во втором случае он будет учтен, а в первом - нет). 

Сравнимость результатов для разных 
статистических систем 

Разные статистические системы по-разному подсчитывают пользователей. Ре­
зультаты подсчета должны быть примерно одного порядка, однако расхождение 
посещаемости даже на десятки процентов в разных системах статистики может 
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быть связано просто с различиями в методах подсчета и определения повторности 
захода, способа вычисления длительности сессии и т. п. 

Вследствие этого все характеристики, которые напрямую или косвенно учитывают 
аудиторию сайта, оказываются несравнимыми для разных систем статистики. 

Загрузки страниц всеми системами считаются практически одинаково (в случае 
разделения «загрузок» и «перезагрузок» возможно сложить эти два параметра), 
поэтому все показатели, связанные с количеством просмотренных страниц, включая 
число переходов из поисковых машин и т. п., должны быть достаточно близкими 
(случаи потери данных и пользовательских ошибок рассмотрены ниже). 

Географические данные рассчитываются по самым разным базам данных, поэтому 
могут отличаться в разных системах статистики. При этом определение географии 
с точностью до страны обычно происходит практически со 100-процентной точно­
стью, а вот для географических данных по городам/регионам возможны большие 
расхождения. 

УСТОЙЧИВОСТЬ И разброс AaHHblX 

Как и большинство других естественных процессов, посещение пользователями 
сайта носит случайный или околослучайный характер. В первом приближении к 
цифрам посещаемости применимы обычные статистические критерии - можно 
считать, что естественный разброс посещаемости (сайта в целом, отдельной стра­
ницы, переходов с поисковика) пропорционален квадратному корню из основной 
величины. 

Например, если в среднем за сутки на сайт заходит 400 человек, то посещаемость 
в диапазоне от 380 до 420 посетителей в очередные сутки укладывается в 95-про­
центные рамки «стандартности» . Другими словами, если вчера у вас было 419 по­
сетителей, а сегодня всего 385, бить тревогу сразу не нужно, если только эффект 
падения не становится устойчивым. 

С ростом величины посещаемости относительная величина естественных колеба­
ний падает. 

1 1 . 3 .  Откуда берутся данные ДЛЯ анализа 
Все системы статистики берут свои данные из событий, происходящих при обра­
щении браузера пользователя к веб-серверу, который обслуживает ваш саЙт. 

События эти записываются в журнал сайта, так называемый ЛОl. 

Логи сайта 

При обращении пользователя к сайту происходит сразу несколько событий. 

1 .  Запрос страницы. Клиент (браузер) передает на www -сервер запрос на выдачу 
страницы, при этом на сервере становятся известны: 
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а) 06язаmеЛЪ1lые параметры: IP-aдpec клиента, запрашиваемый URL, дата и 
время запроса (по IP-aдpecy можно определить географическое положение 
клиента); 

б) дОnОЛ1lumеЛЪ1lые параметры (необязательные, но обычно передаваемые): 
используемый пользователем браузер, адрес (URL) предыдущей страницы, 
с которой произошел переход, имя пользователя и пароль для защищенных 
страниц и т. д. 

2. Вьщача страницы. Сервер возвращает клиенту запрошенный документ (HTML 
или картинку). 

3. Запись в лог. Веб-сервер записывает данные о произошедшей транзакции в жур-
1lалЪ1lЫЙ файл (лог-файл). 

Как правило, веб-страницы (в этой главе будем называть их aO'/{YMe1lmaмu) явля­
ются составными, то есть они состоят из HTML-текста страницы и некоторого 
количества вставленных в текст изображений. Все они передаются в браузер поль­
зователя по отдельности - на самом деле при запросе страницы между браузером 
пользователя и веб-сервером происходит несколько транзакций, записываемых 
в лог по отдельности. Необходимо упомянуть также особенности составных до­
кументов. 

О Для каждого вложенного документа (изображения, текста во фрейме, стилевого 
файла и т. п.) пользовательский браузер делает отдельный запрос. 

О Элементы составного документа могут извлекаться не с одного, а с нескольких 
разных сайтов (веб-серверов). В этом случае адреса (URL) вложенных элемен­
тов описываются в основном, внешнем документе. При этом запись о запросе 
страницы появится не только в логах вашего сайта, но и в журнальных файлах 
этих третьих серверов. 

Вот при мер нескольких записей журнального файла: 

62 . 205 . 178 . 34 [17jJ unj2005 : 00 : 06 : 5 2 +0400] 

"japache-tal kjmsg0 512 6 . html НТТРj 1 . 1" 12 854 .. http : //www . yandex . ru/ 
yandsearch? rpt=rad&text=RFC1945 "  

"Mozi l l aj4 . 0  (compati bl e ;  MSIE 6 . 0 ;  wi ndows NT 5 . 1 ;  SV1 ; Maxthon ; . NEТ 
CLR 1 . 1 . 4322) " 

" rui d=0000000142В1DДЕ9000092Ед030ЗОF02 " 

62 . 205 . 178 . 34 [17jJ unj2005 : 00 : 06 : 52 +0400] 

"i magejcol or_l ogo . gi f  НТТРj1 . 1" 2 649 

.. http : //www . l exa . r u/apache-tal k/msg05126 . html .. 

Здесь первая запись фиксирует получение НТМL-страницы, а вторая - вло­
женной в нее картинки. Следует уточнить, что в этом при мере оставлены только 
существенные для изложения поля данных (в порядке следования: IP-aдpec, дата, 
URL, размер документа, URL ссылающейся страницы, название пользователь-



1 1 .3 .  Откуда берутся данные для анализа " '1 
ского ПО И идентификатор пользователя). Журнальные файлы представляют 
собой сырые данные, которые необходимо обработать. Качество их обработки 
(глубина анализа) и определяет качество той системы статистики, которую вы 
будете использовать. Заметим, что в логах сайта содержится вся необходимая 
информация, и никаких других данных о посещаемости сайта в большинстве 
случаев не существует. 

Подсчет посетителей 

По IP-адресам невозможно точно подсчитать количество посетителей саЙта. Это 
связано с тем, что многие пользователи пользуются корпоративным доступом в 
Интернет и при выходе в Сеть получают один и тот же IP-aдpec (адрес корпора­
тивного �прокси�, то есть сервера-посредника). То же самое верно для пользова­
телей некоторых публичных систем доступа в Интернет (домашних сетей, систем 
телефонного дозвона) - пользователям каждый раз назначаются разные IP-aдpeca 
или один на всех. 

Для более точного подсчета посетителей и для распознавания того же посетителя 
в его следующих заходах на ваш сайт в Интернете используется технология Cookie 
(в переводе с англ. печенье; читается как «куки�), которая заключается в следую­
щем. 

О При первом посещении сайта браузеру пользователя присваивается уникаль­
ный Сооkiе-идентификатор - по сути простая текстовая строчка с данными 
веб-сервера. Этот идентификатор записывается на компьютер пользователя 
в специальный каталог. Браузер позволяет это сделать, если только поль­
зователь специально не запретил записывать и отдавать куки в настройках 
браузера. 

о При последующих про смотрах страниц сайта браузер, наоборот, сообщает этот 
идентификатор выдавшему его сайту (и только ему). Таким образом, можно 
отследить как нескольких пользователей, приходящих с одного IP-aдpeca, так 
и одного пользователя, приходящего с разных IP-адресов. 

На сегодняшний день для большинства сайтов этот метод является единственным 
способом отследить поведение посетителей (без их регистрации и последующего 
ввода имени и пароля). 

В то же время, согласно современным оценкам, от 10 до 30% пользователей в те­
чение месяца очищают (или теряют) записи Cookie. Как уже упоминал ось выше, 
это приводит к тому, что оценка количества 1ювых пользователей оказывается 
завышенной. 

Точность подсчетов 

Реальная жизнь несколько сложнее описанной выше простой схемы. Аккуратный 
подсчет статистики сайта затрудняется по нескольким причинам. 

О Часть пользователей выходит в Интернет с разделением одного IP-aдpeca ме­
жду многими пользователями. Это происходит при разделе одного домашнего 
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АDSL-соединения между несколькими жителями одной квартиры, при выдаче 
провайдером временных адресов при каждом выходе в Сеть, при использова­
нии корпоративных «серверов-посредников� (прокси-серверов), зачастую при 
мобильном доступе и т. п. 

О Часть пользователей меняет свой IР-адрес в процесс е работы (например, после 
обрыва телефонного или мобильного соединения восстановление может про­
исходить с заменой IР-адреса). 

О В компаниях и у частных пользователей часто используются персональные и 
корпоративные брандмауэры, или «файрволлы� (firewall), и анонимизаторы, 
не позволяющие передавать браузеру пользователя записи Cookie и другие 
необязательные данные запроса. 

О Часть обращений пользователей к веб-страницам не фиксируется в логах, так 
как страница на самом деле берется браузером не с самого сайта, а с локального 
диска пользователя (если она была скачана ранее) или из веб-акселератора про­
вайдера (для ускорения доступа к сайтам некоторые провайдеры хранят часто 
запрашиваемые страницы в специальном буфере - кэше). 

По этим причинам полученные статистическими сервисами данные отличаются от 
реальных. Не существует каких-то корректных способов оценить величину откло­
нения «реальности» от измеренных характеристик, однако принято считать, что эти 
отклонения в среднем не превышают 5- 10%. В то же время, если аудитория сайта 
достаточно велика и нет оснований полагать, что она резко изменится (например, 
после активной рекламы на ресурсах с большой посещаемостью), то можно считать 
ошибку измерения постоянной и успешно сравнивать между собой данные по дням, 
неделям, месяцам. 

1 1 .4.  Обработка данных: собственный 
анализ данных или счетчик? 

Существует два основных способа обработки исходных данных о посещаемо­
сти. 

О Накопление журнальных файлов у себя и их самостоятельный анализ с помо­
щью nрограм.мы а1lалuза логов. Для такого анализа вам потребуется установить 
соответствующую программу и прилагать регулярные усилия для получения 
и обработки данных. 

о Использование внешнего сервиса обработки данных (счетчика) . В этом слу­
чае третья сторона - счетчик - ведет журнал загрузок страницы. Делается 
это с помощью размещения на вашем сайте элемента сайта счетчика (обычно 
картинки). Затем эти данные анализируются и предоставляются потребителю 
в обработанном виде. 

Каждый из этих способов имеет свои особенности, достоинства и недостатки, срав­
нительный анализ которых приведен в табл. 1 1 .  1. Основные возможности обоих 
упомянутых выше способов обработки данных приведены в табл. 1 1 . 2. 
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Таблица 1 1 . 1 .  Сравнение характеристик анализаторов логов и счетчиков 

1. Параметр 2. Счетчики 3. }\нализаторы логов 

Стоимость установ- Бесплатно или месячная Разовая оплата или бесплатно. 
ки и эксплуатации оплата ($5-50/мес. и выше) Встречается схема аренды ПО 

(ежегодная оплата) 

Трудоемкость уста- Небольшая: требуется ус- Требуется установка программы 
новки и эксплуата- тановюГ �кода� (фрагмента на сервере, где расположен сайт, 
цИИ HTML) на всех страницах либо регулярное копирование 

сайта (в шаблоне) lоg-файлов на обрабатываю-
щий компьютер. Для подсчета 
посетителей может потребовать-
ся дополнительная настройка 
WWW-сервера 

Доступность резуль- Анализ реального време- Обсчет требует времени, но для 
татов анализа ни для данных за сегодня, сайтов с посещаемостью в тыся-

задержка для длинных пе- чи посетителей в день и менее 
риодов. Подробные данные это время невелико 
хранятся не слишком долго 

Доступность исход- Данные накапливаются у Данные остаются у владельца 
ных данных (log- владельца сервиса, переход сайта 
файлов) на другой сервис невозмо-

жен. Как правило, исходные 
данные долго не хранятся 

Потери данных Рядовое явление - при Журнальные файлы могут 
перегрузке сервиса счетчика быть утеряны из-за аварии или 
часть посещений не счита- некомпетентности системного 
ется администратора 

Доступные типы статистики 

Общая посещаемость + + 
сайта 

Посещаемость + + 
отдельных страниц и 
групп страниц 

Переходы по ссыл- + + 
кам с других сайтов 

Трафик с поисковых + (детальный анализ поис- + 
систем ковых фраз - не для всех 

счетчиков) 

Заходы поисковых Классические счетчики не + 
роботов отслеживают. Решения этой 

проблемы для счетчиков 
имеют свои недостатки 

Сравнение аудито- + (технологически возмож- - (нет данных конкурента для 
рии с конкурентами но, политически - не всегда) анализа) 

Продолжение � 
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Таблица 1 1 . 1  (продолжение) 

1. Параметр 2. Счетчики 3. }\нализаторы логов 

Социодемографиче- + -
ские характеристики 
аудитории 

География посети- + + - (требуется источник данных 
телей о географии) 

Фильтрация дан- - + (возможности ограни- + - (не все анализаторы, хотя 
ных по критериям чены) возможна фильтрация исходных 
(источник трафика, данных внешней программой) 
точка продаж) 

Таблица 1 1 .  2. Сравнительные возможности систем анализа лог-файлов 

Параметр Analog Webalizer Webtrends Статистика NetPromoter 
Bitrix (loganalyzer + 

+ статистика 
сайта) 

Стоимость Бесплатно Бесплатно От $895 $500 (MySQL)- Статистика 
(Small Busi- $3000 (Oracle). сайта: $400, 
ness Ed.) Работает только анализатор 
до $9995 с сайтами на входит в 
(Enteгprise) Bitrix состав пакета 

�продвижение 
сайта1> 

Нагрузочная Высокая Высокая Высокая Неизвестно Невысокая, 
способность (за счет (за счет рассчитана 
(кол-во об- низкой низкой на небольшие 
рабатывае- Функцио- Функцио- сайты 
мых данных) нальности) нальности) 

}\нализ + ( нет + (нет + (разные + + 
общей посе- подсчета подсчета способы 
щаемости пользова- пользова- подсчета 

телей) телей) пользовате-
лей) 

Детальный + + + + + 
анализ посе-
щаемости по 
страницам/ 
каталогам 

География - + (по - + (по + (данные + - (по стра- + 
доменам) доменам) по России нам) 

неточные) 

Статистика + + + + + 

по ссы-
лающимся 
сайтам 
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Параметр Analog Webalizer Webtrends Статистика NetPromoter 

Bitrix (loganalyzer + 
+ статистика 
сайта) 

Статистика - - + (нет - + (нет + + 
по переходам поддержки поддержки 
с поисковых русского русского 
систем и языка) языка) 
поисковым 
фразам 

Статистика Общая Общая + (без Детальная Общая в 
по заходам (выделяет- поддерж- �Статистике 
поисковых ся по User- ки части сайта1>, 
роботов Agent) российских детальная 

поискови- в Log Analyzer 
ков) 

Точки входа, - + (только + + 
точки выхо- точки 
да, nyти по входа) 
caiiтy 

Анализ - - Развитые Возможность Простые сред-
рекламных средства, создавать свои ства (заходы 
кампаний чем дороже, �соБЫТИЯ1> по кампании 

тем лучше. как цепочки без детального 
Ориенти- посещенных анализа) 
ровка на страниц. 
онлайн- Простые воз-
продажи можности по 

анализу реклам-
ных кампаний. 

Экспорт - - XLS, DOC, - -

данных PDF 

Время на Минималь- Минималь- Большое Среднее Среднее 
освоение ное ное 

Отчеты для - - + (отче- - -

руководства ты очень 
(executive высокого 
summary) качества, но 

на англий-
ском) 

Обобщая вышеизложенное, основные различия между собственной обработкой 
данных и сервисом можно свести к следующему. 

О Сторонний сервис (счетчик) дешевле по стартовым затратам, начать его ис­
пользовать можно через несколько минут. Получаемые результаты (набор 
отчетов и их точность) ограничены тем набором возможностей, которые пре­
доставляет сервис счетчика. Обычно у счетчиков есть бесплатные тарифные 
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планы с ограниченными возможностями и платные - с более мощной стати­
стикой. 

О Собственная обработка журнальных файлов требует относительно больших 
денежных и временных затрат на стадии внедрения, однако в ходе дальнейшей 
эксплуатации обеспечивает большую гибкость. 

Часть отчетов доступна только для одной из технологий. 

Сравнение аудиторий своего сайта и сайта конкурентов можно сделать только в 
публичном счетчике. Это невозможно осуществить средствами анализа лишь соб­
ственных журнальных файлов, потому что на собственном сайте у вас нет доступа 
к данным конкурентов, а у счетчика он есть (конечно, если ваши конкуренты также 
разместили у себя код данного счетчика). 

Напротив, счетчики обычно или вовсе не анализируют заходы индексных роботов 
поисковых систем, или предлагаемые ими решения имеют серьезные недостатки. 
В то же время для оценки качества индексации поисковыми машинами можно 
использовать предоставляемые поисковиками средства для веб-мастеров. 

Установка счетчика (особенно многих счетчиков) от третьих сторон может замед­
ляTь доступ посетителя к сайту, что в ряде случаев вызывает раздражение у поль­
зователей и владельца саЙта. 

Таким образом, выбор средств анализа статистики должен про изводиться исходя 
из имеющихся задач. 

Необходимо упомянуть о третьем способе получения данных о посещаемости: ана­
лизе поведения части пользователей. Как правило, эти данные собираются путем 
установки дополнения (панели инструментов или <-:тулбара�) к пользовательскому 
браузеру. Эти дополнения предоставляют пользователю какую-то дополнительную 
функциональность, взамен собирая данные о просмотренных сайтах и страницах. 
Такие тулбары предлагают своим пользователям как крупные интернет-порталы 
(<-:Яндекс�, Google и др.), так и специализированные компании по сбору интернет­
статистики (<-:Alexa�, ТNS-Gallup Media). Компания <-:Alexa� предоставляет доступ 
к собранной таким способом обобщенной статистике интернет-саЙтов. Для любого 
сайта Интернета можно посмотреть: 

о количество пользователей сайта (в % от общемировой аудитории Сети); 

О долю поискового трафика; 

О базовые социально-демографические характеристики (возраст, пол, образова­
ние); 

о оценку основных источников трафика для сайта (ресурсы, которые были посе­
щены непосредственно перед переходом на анализируемый сайт) и сайты, на 
которые пользователь уходит с данного. 

При использовании этих данных необходимо понимать следующие особенности 
сервиса <-:Alexa» . 
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о Очень невысокая полнота выборки: не более долей про цента русскоязыч­

ных пользователей имеют установленный тулбар <'o:Alexa» . Как следствие, для 
сайтов с невысокой посещаемостью данные будут очень неточными, а при 
посещаемости менее нескольких сотен человек в день данных может вовсе 
не быть. 

о Смещенность выборки: тулбар <'o:Alexa!> распространен в англоязычных странах 
значительно шире, чем в России. Как следствие, сайты с большей долей ино­
странных посетителей будут иметь гораздо более высокую оценку трафика, чем 
ресурсы, ориентированные исключительно на Россию. 

Таким образом, с помощью этого сервиса можно решить задачу сравнения своего 
сайта с сайтами конкурентов, но при этом у последних должна быть примерно такая 
же аудитория - как по размеру, так и по составу. 

1 1 . 5 .  Счетчики :  возможности , достоинства 
и недостатки 

Росси йские статистические сервисы 

Первым российским счетчиком был сервис Rambler's Тор100, появившийся в 
1997 году. Однако на сегодня предоставляемая этим сервисом статистика не удов­
летворяет даже минимальным требованиям. Тор 1 00 позиционируется как рейтинг­
классификатор и может рассматриваться только как источник целевого трафика, 
причем только в том случае, если сайт занимает одну из 25-50 верхних позиций в 
каком-либо разделе рейтинга (рис. 1 1 . 1 ). 

Возможно также использование Тор 1 00 как инструмента для сравнения с конкурен -
тами по суточной посещаемости. Делать это следует в случае, когда у конкурента не 
установлены другие счетчики (напоминаем, что сравнивать данные между разными 
счетчиками некорректно). 

Начиная с 1999 года в Рунете стали появляться счетчики для получения детальной 
статистики. Рыночная ниша этих сервисов - предоставление аналитики, поскольку 
они не могут (хотя и пытались) конкурировать с Rambler's Тор100 как генераторы 
трафика. 

На сегодняшний день предоставляемый всеми счетчиками набор основных серви­
сов очень похож, но почти каждый статистический сервис имеет свои уникальные 
особенности, которые во многих случаях и определяют выбор между ними. 

Зарубежные статистические сервисы тоже существуют, однако их применимость 
в российских условиях ограничена в силу некоторых причин. 

1. Анализ поискового трафика требует как минимум поддержки кодировок русско­
го языка и «знаний!> О российских поисковых системах. Аналогично, требуется 
учет хотя бы основных отечественных каталогов и рейтингов. 
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Рис. 1 1 . 1 . При мер СВОДНОЙ статистики посещаемости сайта В счетчике 
Livelnteгnet.Гu 
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Для определения географии посетителей желательно иметь соответствующую базу 
данных по России. Зарубежные сервисы имеют географическую базу по городам 
России, Украины, Белоруссии и некоторым другим странам, где преобладают рус­
скоговорящие пользователи, но такие геобазы не претендуют на полную точность. 
Достаточным функционалом обладает только один зарубежный сервис - Google 
Analytics. 

Итак, при выборе статистического сервиса можно выбирать среди российских 
(и украинских - BigMir) сервисов и сервисом Google Analytics. На сегодняшний 
день имеет смысл остановиться на одном из следующих вариантов. 

О Google Analytics - это бесплатный сервис статистики, с мощными средствами 
анализа рекламных кампаний, поискового трафика, конверсии разных источ­
ников трафика в целевые действия и т. д. Работе с Google Analytics посвящено 
Приложение 9 в конце данной книги. 

О Счетчик Liveinternet может быть интересен либо веб-мастерам, для которых 
средства Google Analytics избыточны, либо желающим сравнить посещаемость 
собственного сайта с конкурентами (если конкуренты пред ставлены в рейтинге 
Liveinternet) .  

О Ramber's Тор 1 00 имеет смысл рассматривать только как источник трафика. Если 
ваш сайт достаточно посещаем, чтобы попасть на первую страницу ( 1-25-е ме­
сто) в популярном разделе Тор 1 00, то вы получите несколько тысяч, а возможно, 
и десятков тысяч пользовательских переходов в сутки. 

О «Яндекс.Метрика� - быстро развивающийся сервис статистики, который ин­
тересен в первую очередь своей интеграцией с системой контекстной рекламы 
�Яндекс.директ� . 

Типичные ошибки пользователей счетчиков 

За последние годы нам многократно приходилось слышать, что счетчики счита­
ют все неправильно. Очень часто проведенное разбирательство показывало, что 
проблемы связаны с одной или несколькими типовыми ошибками пользователей, 
наиболее частые из которых рассматриваются ниже. 

Установка нескольких (или многих) счетчиков: 
правило 95% 
Очень часто встречаются сайты, обвешанные счетчиками как новогодние елки - их 
может быть три, четыре, пять и более. Когда пользователь обращается к странице 
такого сайта, происходит следующее. 

О Браузер начинает загружать графические элементы, делая это последовательно 
(сверху вниз страницы). 

О Для каждого счетчика необходимо получить его адрес из системы адресов DNS, 
установить соединение, получить графическое изображение с внешнего саЙта. 



I(фl Глава 1 1 .  Статистика сайта и ее анализ 

о За то время, пока это происходит, пользователь уже может уйти со страницы 
по ссылке. В этом случае загрузка части счетчиков может не успеть произойти, 
и данное обращение не будет засчитано. 

Экспериментально установлено, что каждый дополнительный счетчик учитыва­
ет примерно на 5% меньше посещений, чем счетчик, установленный выше него 
в НТМL-коде. 

у станавливать стоит только те счетчики, наличие которых необходимо сайту, это 
вежливо по отношению к пользователю (ускоряет загрузку страницы), позволяет 
получать более корректную статистику посещаемости. 

Установка кода счетчика внизу (в подвале) страницы 

Чем ниже на странице установлен счетчик, тем позднее (в сравнении с другими 
графическими элементами) будет про изводиться обращение к нему и тем больше 
шансов, что клиент до загрузки счетчика успеет уйти с данной страницы на другие 
страницы вашего саЙта. 

Для борьбы с этим продвинутые статистические системы предлагают �раздельный» 
код - «считающий пиксель» (прозрачное изображение 1 х 1) для установки на 
самом верху страницы и «логотип» для установки на видном месте. Если вы заин­
тересованы в получении от счетчика максимально точных показателей, то нужно 
использовать эту возможность. 

Установка кода счетчика не на все страницы сайта 

Это очень распространенная проблема - например, если различные разделы 
сайта собираются из разных шаблонов. Естественно, обращения к тем страни­
цам, где код счетчика не установлен, засчитываться системой статистики не 
будут, поэтому может возникнуть впечатление, что посещаемость сайта ниже 
ожидаемой. 

Разные показатели называются одинаково или похоже 

Эта проблема является проблемой интерпретации данных, однако возникает она 
достаточно часто. Допустим, в системе статистики А �хитом» называется любое 
обращение к странице; в системе статистики Б - тоже любое, но повторные обраще­
ния через 30 и менее секунд не засчитываются; тогда как в системе статистики В не 
засчитываются перезагрузки (щелчки на кнопке Reload или �Обновить» браузера) 
и повторные обращения менее чем через 30 секунд. Очевидно, что даже по �числу 
показанных страниц» в идеальных условиях система А покажет наибольшие дан­
ные, а В - наименьшие. 

Проблемы счетчиков 

Системы статистики, как и любой другой сервис, не идеальны. При этом возни­
кающие у них проблемы с нагрузкой и видимостью в сети моментально становятся 
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проблемами их пользователей, так как при обращении к сайту с установленными 
счетчиками происходит одновременное обращение пользователя и к системе ста­
тистики. 

Наиболее распространенные проблемы описаны ниже. 

О Отсутствие связности сети между пользователем и сервером счетчика. Это 
может быть как временная недоступность так и постоянная (например, адми­
нистратор сети, в которой находится пользователь, запретил доступ к счетчику 
из соображений приватности либо экономии трафика, или же сервис счетчика 
остановлен для регламентных работ). В этом случае клиентский браузер тратит 
впустую изрядное количество времени на обращение к системе статистики, об­
ращения не происходит, заход пользователя на сайт не засчитан, а пользователь 
раздражен, поскольку страница загружал ась медленно. 

О Перегрузка системы статистики возникает в ситуации, когда пользователей 
больше, чем может обслужить система. Все описанные выше симптомы (напри­
мер, «торможение» при загрузке страниц сайта с установленным счетчиком) по­
вторяются, но происходит это только в часы наибольшей загрузки (с 1 1-12 часов 
до 17-18 часов по московскому времени). С проблемами перегрузки в разной 
степени сталкиваются все системы статистики Рунета. 

На практике 1 0-20% клиентских обращений счетчиками не учитывается, этот 
процент выше в дни высокой загрузки (в будние дни, во время каких-то событий, 
представляющих всеобщий интерес) и ниже в дни низкой загрузки. 

Таким образом, следует с осторожностью относиться к предлагаемым рядом стати­
стических систем средствам учета заходов поисковых роботов. Так как роботы не 
забирают картинки, то единственный способ учесть доступ роботов - это вставить 
на страницы сайта код, который будет выполняться при любом обращении к стра­
нице и передавать в систему статистики необходимые данные. Если статистическая 
система «лежит» или перегружена, то может получиться так, что и сайт будет мало 
доступен или вовсе недоступен для индексации поисковой машиной, так как при 
каждом обращении к серверу исполняется про грамма (скрипт), ожидающая ответа 
статистической системы. В свою очередь это может привести к выпадению сайта 
из результатов поиска. 

Мы рекомендуем использовать для учета заходов индексных роботов только сис­
темы обработки журнальных файлов, которые работают независимо от сайта, сле­
довательно, лишены ряда проблем счетчиков. 

1 1  . 6 .  Обзор возможностей анализаторов 
журнальных файлов 

Про граммы -анализаторы журнальных файлов (логов) предназначены для состав­
ления тех же отчетов, что и сер висы статистики, однако они используют данные, 
которые накапливаются непосредственно на саЙте. Различия в возможностях счет­
чиков и анализаторов логов были подробно рассмотрены выше. 
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Как и в случае со счетчиками, анализаторам необходимо �знание» о поисковых 
системах и каталогах Рунета, а для анализа поисковых запросов - еще и знание 
кодировок русского языка. 

Основные возможности систем анализа журнальных файлов приведены в табл. 10.2. 
Сюда включены отечественные решения и три зарубежные системы, две из кото­
рых (Analog и Webalizer) бесплатны и поэтому часто включаются в пакет услуг 
хостерами сайтов, а третья (W ebtrends) считается эталоном по набору возмож­
ностей. 

1 1 .7 .  ВЫВОДЫ 
Очевидно, что возможности по анализу статистических данных возрастают одно­
временно со стоимостью решения. Оптимальный выбор зависит от круга решаемых 
задач и бюджета. 

в то же время оценка реальной эффективности рекламы без детального анализа 
посещаемости с учетом целевых посетителей практически невозможна. Поэтому 
неизбежно принятие того или иного продвинутого решения. На сегодняшний день 
это означает либо установку бесплатных счетчиков Liveinternet или GoogLe AnaLytics, 
либо покупку того или иного решения по анализу лог-файлов за несколько сотен 
долларов. 

В следующей главе мы рассмотрим методы анализа предлагаемой на сайте информа­
ции. Это необходимо для определения �целей� - страниц, на которых необходимо 
сосредоточить усилия по продвижению в поисковых системах. 

1 1 .8.  Полезные ссылки 
о На сайте httр:jjwww.Livеiпtегпеt.гujгаtiпgjгuj вы сможете найти рейтинг и стати­

стику для сайтов Liveinternet.ru. 

О Счетчик Rambler's Тор100 (httр:jjtорl00.гаmblег.гujtорl00j) является не столько 
статистикой, сколько самым популярным рейтингом сайтов Рунета. 

О �Яндекс.Метрика� (http://metrika.yandex.ru/) - статистический сервис компании 
�Яндекс�, в первую очередь предназначенный для анализа рекламных кампаний, 
проводимых в системе контекстной рекламы «Яндекс.Директ�. 

О С 2009 года счетчик SpyLog преобразился и стал работать под именем Openstat. 
Система Openstat - это счетчик посещаемости, интеграция с рекламными сер­
висами, глобальная статистика. Адрес сайта - https:jjwww.openstat.ruj. 

О Сайт системы Google Analytics - http://www.googLe.com/anaLyticsj. 

О Сайт системы �Alexa� - http://www.aLexa.comj. 

о На сайте программы А WLA (http ://www.webloganaLyzer.biz/rus/webloganaLyzer. 
htmL) вы сможете получить демоверсию анализатора логов и узнать о программе 
более подробно. 
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о Статья Юрия Коберского �Особенности национальной интернет-статисти­

ки�, две части которой можно найти по ссылкам: http://www.searchengines. ru/ 
articLes/004597 .htmLи  http://www.searchengines.ru/articLes/004598. html. познакомит 
вас еще с одним мнением о различиях счетчиков и лог-анализаторов. 

О Рекомендуем также серию статей Владимира Ринга о всех счетчиках Рунета: 
�Новейшая обсервация российских счетчиков: формация SpyLOG� (http:// 
promo.by/searchengines/spylog-overview. html), �Новейшая обсервация российских 
счетчиков: формация Rambler's Тор 1 00� (http://promo.by/searchengines/rambler­
topl00-overview.html), �Новейшая обсервация российских счетчиков: формация 
Rax� ( http://promo.by/searchengines/rax-overview.html), �Новейшая обсервация 
российских счетчиков: формация ТорМаН» (http://promo.by/searc hengines/ 
topmaiL-оvеrviеw.html), �Новейшая обсервация российских счетчиков: формация 
Hotlog� ( http://promo.by/searchengi nes/hotlog-overview. htm l). 

о Сравнить статистику своего сайта с конкурентами или посмотреть относитель­
ные данные о посещаемости, доле поискового трафика, демографии других 
сайтов можно с помощью сервиса «ВебомеР1>, который получает данные из 
счетчика LiveInternet.ru, адрес сервиса - http://webomer.ru;. 
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Анализ предлагаемой на сайте 
информации (контент-анализ) 
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в этой главе вы 'Нлучитесъ выбиратъ «цели» - llаходитъ cmраllИЦЫ, которые МОЖ1l0 
вывести в ЗОllУ видимости поисковых систем с миllималыlLмии усилиями. 

1 2 . 1 . Множество страниц 
и множество запросов 

Напомним, что семантическим ядром сайта называют список поисковых запросов, 
по которым веб-мастер хочет продвигать свой сайт в результатах поиска. Будем 
считать, что семантическое ядро у нас уже есть. 

Пусть на начальной стадии продвижения мы имеем два множества, с которыми 
нужно работать: 

о семантическое ядро - множество поисковых запросов; 

О множество веб-страниц, из которых состоит продвигаемый саЙт. 

Эти два множества как бы пересекаются в поисковых системах (которые устанав­
ливают соответствие между ними), и картина пересечения может быть различной. 

Нулевая видимость. Ни в одном из проверяемых поисковиков, в ответ ни на один 
из запросов семантического ядра в зоне видимости не находится ни одна ссылка на 
продвигаемый саЙт. Эта ситуация характерна для новых сайтов, то есть большин­
ство пользователей попросту не смогут найти сайт по рассматриваемым запросам. 

Полная видимость. В ответ на все запросы семантического ядра во всех поисковых 
системах продвигаемый сайт находится в первой десятке результатов поиска. Это 
идеальная ситуация, к которой стремится каждый веб-мастер. 

Средняя вндимость. По каким-то запросам сайт находится, а по каким-то еще 
нет. В разных поисковых системах комбинации �запрос+позиция� различны. Это 
наиболее распространенная, реальная ситуация. 

Для понимания текущего состояния дел вам необходимо научиться анализировать 
картину пересечения множества запросов семантического ядра и множества страниц 
сайта в поисковых системах. 

1 2 . 2 .  Поиск наиболее релевантных страниц 
Поисковые системы по умолчанию сортируют ссылки в результатах поиска по 
убыванию релевантности. Как уже говорилось, релевантность - это рассчитывае­
мая поисковой системой мера соответствия найденного документа поисковому 
запросу. Поэтому можно считать, что первая ссылка - это ссылка на страницу, 
наиболее соответствующую смыслу поискового запроса, вторая ссылка - на чуть 
менее соответствующую страницу и т. Д. 

На одном сайте может находиться несколько релевантных запросу страниц. Это 
типичная ситуация, поэтому поисковая система старается не перегружать резуль­
таты поиска ссылками на один и тот же саЙт. 
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Для каждого сайта поисковик показывает в результатах поиска ссылку только 
на одну, наиболее релевантную запросу страницу. Исключение - Google и с 
2010 года «Яндекс» , для некоторых запросов они могут отображать в выдаче ссылки 
на две страницы сайта (рис. 12 .1) .  

Google- Iш кола анализа данных 
(!j Поиск в Интернате О Только на РУССКОМ 

В.6 � ПQКiЭiТЬ настроЙки 

Школа анализа данных 
Шкопа аноп.,а Аанных ОТ1<рыта в 2007 году. Инициаторо .. создания выступила 
компания СЯНДВКС». Она же взяла на себя финансирование Школы. Главной целью 
Школы ... 
shad.yandex. ru/ - Сохраненная копия - � 

Школа анализа данных - Компания Яндекс 

Результаты 1 - 10 

Школа аН8Лll28 А_ИНЫХ придумана, организована и профинансирована компанией с 
ЯНДВКС;t В 2OCI7 году. Цель школы - подготовка специалистов в прикладных областях, 0.0 

company.yandex.ru ) Статистика - Сохраненная копия 

Яндекс принимает сryдентов в Школу анализа данных - Компания Яндекс 
25 июл 2007 ... Андекс открыв.ет Шкоny анап.,. Аанных - вечерние двухгодичные 
курсы. которые будут вести преподаватели отечественных и зарубежных _ .. 
company.yandex.ru ) Статистика -Сохраненная КОПИЯ 

Школа анализа данных - Википедия 
Шк�па ан�иэа А8ИИЫХ - двухгоди�ные O�Hыe ве�ерние курсы. организованные 
компанией Яндекс ДЛR подготовки квалифицированных специалистов в прикладны)( 000 

ru. wikipedia. оrgtw;kilШкола iИnЛИJО.,АОИИЫХ · Сохраненная копия 

Рис. 1 2. 1 .  Исключение - две ссылки на страницы одного сайта в результатах 
поиска Google 

Наи6олее релевантная страница сайта 

Найти для любого запроса наиболее релевантную страницу вашего сайта очень 
просто. Для этого нужно выполнить поиск по данному запросу с условием, что 
поисковик должен показать только страницы вашего сайта (рис. 12.2). 

Такая возможность есть обычно в ЯЗЬt1се запросов, а также предоставляется в ин­
терфейсе расширеН:НОlО поиска. Расширенный поиск и язык запросов имеется в 
большинстве популярных поисковиков, в том числе в �Яндексе�, Поиске@Маil. 
ru, �Рамблере� и Google. 

Например, в �Яндексе� ограничить поиск только страницами вашего сайта можно 
с помощью оператора языка запросов либо задать ограничение поиска страницами 
вашего сайта на странице расширенного поиска �Яндекса�. Для вашего удобства в 
конце главы мы даем ссылки на страницы расширенного поиска и описания языка 
запросов в �Яндексе�, Поиске@Маil.гu, �Рамблере� и Google. 

В результатах поиска при таком ограниченном запросе будет выдан список ссылок 
на те страницы вашего сайта, которые поисковая система считает релевантными 
запросу. Алгоритм ранжирования этого списка тот же, что и в �большом� поиске. 
Естественно, наиболее релевантная страница (далее - НРС) в результатах поиска 
по сайту - это первая, самая верхняя страница в списке результатов. Заметим, что 
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Рис. 1 2.2. Страница расширенного поиска «Яндекса», на которой можно задать ог­
раничение поиска по одному сайту ДЛЯ определения наиболее релевантной страницы 

именно эта страница будет находиться и отображаться поисковиком в результатах 
«большого� поиска по данному запросу, если поиск не ограничен вашим саЙтом. 

Процесс подбора страницы для отображения в результатах поиска описан ниже. 
Для любого запроса и любого сайта поисковая система выполняет следующее: 

О сначала выбирает все релевантные запросу страницы сайта и определяет лучшую 
из них, наиболее релевантную; 

о затем выбранная поисковиком НРС с вашего сайта начинает конкурировать 
с отобранными тем же способом НРС, находящимися на других саЙтах. 

В результате такой конкуренции и формируется общая поисковая выдача. Чтобы 
понять, как поступит поисковик со страницами вашего сайта на первом этапе, сле­
дует провести контент-анализ сайта по семантическому ядру. 

Контент-анализ 

Анализ содержимого сайта с целью нахождения его наиболее релевантных страниц 
называется kohmehm-анOJlUЗОМ. Выполняется он следующим образом. 

Для каждого запроса семантического ядра осуществляется поиск его в �Яндексе» 
с ограничением по анализируемому саЙту. Адрес каждой найденной наиболее 
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релевантной страницы заносится в таблицу. Та же процедура выполняется в «Рамб­
лере�, Google и других поисковых системах, в которых вы будете отслеживать 
положение саЙта. 

Подобная методика поиска НРС избавляет веб-мастера от необходимости про­
смотра десятков страниц общей выдачи поисковика. Ведь НРС, стоящая первой в 
результатах поиска по сайту, не обязательно окажется в первой десятке или даже 
сотне результатов «большого� поиска. С помощью поиска по сайту НРС находится 
всего за один запрос в поисковую систему. 

После того как будут найдены наиболее релевантные страницы по всему семанти­
ческому ядру, можно заполнить таблицу результатов контент-анализа (табл. 12. 1). 

Таблица 1 2. 1 .  Результаты контент-анализа 

URL .Яндекс. .Рамблер. Google Частота Титул 

НРС 1 Запрос 1 Запрос 1 1 0 000 Титул НРС 1 

Запрос 2 1400 

Запрос 7 Запрос 7 450 

НРС 2 Запрос 4 Запрос 4 850 Титул НРС 2 

Запрос 5 Запрос 5 700 

Запрос 6 550 

НРС 3 Запрос 7 450 Титул НРС 3 

Запрос 8 Запрос 8 Запрос 8 300 

Здесь запросы сгруппированы вокруг адресов найденных нрс. В приведенном 
выше примере хорошо видно, что НРС 1 соответствует запросу 1 семантического 
ядра в «Яндексе� и Google, запросу 2 в «Яндексе�, а также запросу 7 в «Яндексе� 
и «Рамблере�, НРС 3 во всех трех поисковых системах соответствует запросу 8 
и т. Д. 

Для большей информативности каждому запросу сопоставлена его частота. Для 
каждого адреса НРС при водится титульная фраза, чтобы можно было быстро оце­
нить, как выглядит ссылка на эту страницу в результатах поиска. 

Таблица контент-анализа также сравнивается с полной таблицей видимости, и тогда 
она может выглядеть, например, так, как показано в табл. 12 .2. 

Здесь светло-серым фоном выделены запросы, в ответ на которые ссылка в соот­
ветствующей поисковой системе уже находится в диапазоне Тор10. Темно-серым 
фоном выделены запросы, в ответ на которые ссылка в соответствующей поисковой 
системе найдена в диапазоне Тор11-50. 

Составленная описанным образом таблица контент-анализа дает исчерпывающую 
информацию о том, какие страницы, по каким запросам и в каких поисковиках лег-



1 2 .3.  Если контент-анализ не дал результатов 1(001 
Таблица 1 2.2 . Результат контент-анализа после сравнения с полной таблицей ви­
димости 

URL .Яндекс. .Рамблер. Google Частота Титул 

�H�P�C�1_-t��:,:1�_� ____ ���1�-I-!.10�00�0�� Титул НРС 1 

7 

НРС 2 Запрос 4 
Запрос 5 Запрос 5 

Запрос 6 

НРС 3 

1400 
450 

850 Титул НРС 2 I-------i 700 
550 

450 Титул НРС 3 
-----; 300 

че всего продвигать. Так, в нашем примере, анализируя табл. 12.2, можно сделать 
следующие выводы. 

о Страницу НРС 1 лучше не трогать. Она уже находится в Тор 1 О �Яндекса� и Google 
по высокочастотному целевому запросу. Любые изменения текста на странице 
или ее HTML-тегов могут повлиять на позиции саЙта. Поэтому, когда хорошие 
позиции уже достигнуты, веб-мастеру следует быть очень осторожным. 

О Страница НРС 2 довольно легко может быть продвинута в Тор10 Google по 
запросу 4. Здесь необходимо применить приемы продвижения, которые дают 
хороший эффект именно в Google. 

о Страница НРС 3 является наиболее удачной для продвижения во всех поиско­
виках по запросу 8. 

в составленной таблице хорошо видно, какие страницы и по каким запросам на­
ходятся уже почти �B десятке�. Возможно, для того чтобы они попали в зону га­
рантированных показов (диапазон Тор10), будет достаточно минимальной правки. 
Это наиболее перспективные �цели� для текстовой коррекции, о которой мы будем 
говорить в следующей главе. 

Смысл контент-анализа в том, чтобы избежать ненужных усилий по продвиже­
нию страниц, которые поисковые системы не считают наиболее релевантными по 
запросам семантического ядра. Это позволит сосредоточиться на работе над стра­
ницами, которые сами поисковики выбрали в качестве �лидеров� по необходимым 
веб-мастеру запросам. 

1 2 . 3 .  Если контент-анализ 
не дал результатов 

Довольно часто встречается ситуация, когда поиск по сайту не дает вообще никаких 
результатов, то есть �Яндекс» , Поиск@Маil.гu, �Рамблер� и Google не могут найти 
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на сайте ни одной страницы, соответствующей запросу семантического ядра. Это 
происходит в следующих случаях. 

О Неправильно составлено семантическое ядро. Веб-мастер думает, что его сайт 
соответствует выбранным запросам, а на самом деле на сайте нет информации, 
которая могла бы ответить на них. В данном случае необходимо либо пересмот­
реть семантическое ядро, исключив запросы, по которым не найдено ни одной 
релевантной страницы, либо добавить на сайт соответствующее содержимое -
тексты, рисунки. 

О Отличия в лексике. Лексика сайта и лексика пользовательского спроса отлича­
ются друг от друга. Один из наиболее известных примеров - запросы, касающие­
ся аренды автомобилей. Пользователи часто используют в поисковых запросах 
слово �прокат�, тогда как на сайтах компаний, предоставляющих автомобили в 
аренду, почему-то употребляется только слово <!apeHдa�. В итоге в ответ на все 
запросы типа <!прокат TOГO-TO� на сайте не находятся релевантные страницы, 
тогда как �apeHдe� того же самого могут быть посвящены целые разделы. В та­
ких случаях нужно корректировать тексты сайта, добавляя синонимы, которые 
встречаются в поисковых запросах. 

1 2 .4.  ВЫВОДЫ 
От правильно го выбора страниц, к которым стоит прилагать усилия по оптимиза­
ции, прямо зависит количество времени и денег, которое вы потратите на поисковое 
продвижение. Определение наиболее релевантной страницы для каждого запроса 
дает возможность не конкурировать в результатах поиска со своими собственными 
страницами. Корректируя тексты страницы, которую поисковая система выбрала в 
качестве наиболее релевантной, вы идете самым коротким и самым эффективным 
путем. 

В следующих главах мы разберемся с тем, как можно, используя данные контент­
анализа, корректировать текстовое содержимое сайта для его продвижения в 
поисковых системах. И прежде всего мы рассмотрим вопрос, какие факторы и 
почему поисковые системы считают важными для ранжирования результатов 
поиска. 

Контент-анализ является одним из основных методов, когда сайт требуется про­
двигать по большому количеству запросов. 

1 2 . 5 .  Полезные ссылки 
о Поиск по определенному сайту можно про водить со страницы расширенного 

поиска <!Яндекса» по адресу http://yandex.ru/search/advanced. 

О Кроме того, рекомендуем ознакомиться с языком запросов поисковой системы 
<!Яндекс� на сайте http://help.yandex.ru/search/?id=481939. 
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о Можно ограничить область поиска одним сайтом с помощью расширенного поис­

ка «Рамблера� на странице httр://www.гаmbLег.гu/сgi-biп/аdvапсеd.сgi?sеt=www. 

о Дополнительная ссылка на язык запросов поисковой системы «Рамблер� -

http://heLp.rambLer. ru/article.html?s=151&id=229. 

О То же самое, но для Google: ссылка на расширенный поиск http://www.google. 
ru/advanced_search?hl=ru. 

о Советы по поиску и функции поиска Google доступны по адресу http://www. 
google. com/i ntl/ru/help/featu res. htm l. 

О Расширенный поиск в Поиске@Маil.гu находится по адресу http://go.mail.ru/ 
advanced.html. 
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Внутренние факторы , 
от которых зависит положение 
сайта в результатах поиска 



1 3 . 1 . Представление о «естественных веб-страницах» 'ЕI' 
в этой главе вы узнаете, на какие параметры веб -страницы можно влиять, чтобы 
повысить ее позицию в результатах поиска, а та'КЖе почему поисковые системы 
считают именно эти параметры важными для ранжирования результатов по ­
иска. 

Мы уже знаем, как устроен индекс поисковой системы - об этом рассказывалось в 
главе «Как устроены поисковые системы>.>. Если пользователь ввел запрос, например 
«новости>.>, поисковая система увидит в своем индексе, что слово «новости>.> было 
найдено на многих веб-страницах. При этом количество страниц может быть очень 
большим - тысячи и даже десятки тысяч. 

Возникает закономерный вопрос: в каком порядке поисковой системе нужно сор­
тировать (ранжировать) ссылки на найденные страницы, чтобы наверху списка 
результатов оказались ссылки на страницы, наиболее соответствующие поисковому 
запросу? 

Для решения этой задачи поисковые системы учитывают довольно много свойств 
текста страницы и всего сайта - факторов, которые можно условно разделить на 
две группы: внутренние и внешние. 

К внутренним факторам мы относим те факторы, на которые владелец сайта может 
влиять самостоятельно. Например, тексты сайта, теги, изображения, ссылки на сайте 
и т. п. Внешние факторы - это прежде всего ссылки на сайт с других сайтов Сети. 
Их ставят владельцы этих сайтов, и напрямую повлиять на них нельзя. О спосо­
бах влияния на внешнюю ссылочную структуру сайта мы расскажем в отдельной 
главе. 

Какие же внутренние факторы учитывают поисковые системы, ранжируя ссылки 
на найденные страницы? 

1 з . 1 . Представление о «естественных 
веб-страницах» 

Главный принцип поисковых систем таков: они стремятся найти и показать вверху 
списка результатов «естественные веб-страницы>.>1, наиболее соответствующие 
запросу. 

Как говорят разработчики поисковых машин, их интересуют веб-страницы, соз­
данные людьми и для людей (а не для поисковых роботов). 

Что же означает слово «естественные>.>? Разберем это на примере. 

Пусть поисковая система по запросу новости нашла два следующих текстовых 
документа. В обоих текстах есть слово «новости>.>. 

1 Например, «Яндекс» называет это естественными сетевыми документами. 
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ГЛАВНЫЕ НЕОФИЦИАЛЬНЫЕ НОВОСТИ 2005 ГОДА _______ _ 

Весь год, параллельно с самыми важными событиями, происходит множе­
ство любопытных курьезов, которые упоминаются в новостях в последнюю 
очередь. Однако без них картина уходящего года была бы, наверное, не 
полной, и уж во всяком случае не такой красочной . Лента. ру предлагает спи­
сок самых странных новостей года, составленный на основе предпочтений 
наших читателей. 

ГЛАВНЫЕ НОВОСТИ НЕОФИЦИАЛЬНЫЕ НОВОСТИ 2005 НОВОСТИ ГОДА 

Весь новости год, параллельно новости с самыми важными событиями, 
происходит новости множество л юбопытных новости курьезов ,  которые 
упоминаются в новостях в последнюю новости очередь. Однако без новости 
них картина уходящего года была бы, наверное, не полной, и уж во всяком 
новости случае не такой красочной. Лента.Ру предлагает новости список 
самых странных новостей года, составленный на основе предпочтений .t!Q: 
вости наших читателей. 

Даже беглый взгляд на эти тексты позволяет увидеть принципиальное отличие: 
первый текст написан хорошим, гладким языком, а вот второй ... какой-то непра­
вильный. Читать его сложно, слово «новости� употребляется в нем не к месту и не в 
меру. Иными словами, первый текст - естественный, он написан человеком и для 
человека. Второй - неестественный, люди не смогут легко прочитать его и понять. 
Очевидно, он составлен кем-то специально для поискового робота. 

А теперь вспомним, что нам (поисковой машине) необходимо решить, ссылку на 
какой из этих документов поставить выше в результатах поиска по запросу новости. 
В первом тексте слово «новости� встречается два раза, во втором - двенадцать. 

Казалось бы, чем чаще в тексте встречается нужное слово, тем более соответствует 
текст запросу ... Следуя такой простой логике, мы должны были бы в результатах 
поиска первой поставить ссылку на полную белиберду. 

К сожалению, поисковая система не умеет nOHuмaтъ тексты, как это делает человек, 
и выбор из двух, или двух сотен, или двух миллионов текстов, в которых найдено 
слово из поискового запроса, осуществляется автоматически. Как же поисковая 
машина может автоматически отличить естественные тексты от неестественных? 

На помощь приходят лингвистика и математика. Естественный текст имеет свои 
качественные и количественные характеристики, которые почти не меняются от 
текста к тексту. Это средняя длина предложений, средняя длина слов, частоты 
употребления слов, распределение знаков препинания и т. п. Многие из этих ха­
рактеристик можно подсчитать автоматически и тем самым оценить степень есте­
ственности текста. 

Наиболее устойчивы частоты встречаемости слов в тексте. Они лучше всего ис­
следованы, и их труднее всего подделать. Наиболее известным лингвистическим 
фактом о частотах слов в естественных текстах является закон Ципфа: если распо­
ложить слова в порядке их частоты употребления в некотором достаточно большом 
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текстовом массиве, то количество вхождений слова будет обратно пропорционально 
его номеру. Закон Ципфа применяют для анализа текстов в самых разных отраслях, 
в том числе даже в криптографии для анализа зашифрованных сообщений, когда 
нужно понять, имеем ли мы дело хоть и с зашифрованным, но все-таки естествен­
ным текстом. 

Конечно, частота употребления конкретного слова сильно зависит от тематики 
рассматриваемых текстов. Но в одной тематике эти частоты довольно устойчивы 
и подчиняются закону Ципфа. 

Зная этот закон и другие принципы поведения слов в тексте, поисковая машина 
может обнаружить неестественную плотность и расположение некоторых слов и на 
этом основании сделать заключение о неестественном характере текста. Например, 
в приведенном примере неестественного текста частота слова «НОВОСТИ5> почти в три 
раза выше, чем ожидаемое для естественных текстов. 

Несомненно, что алгоритмы ранжирования реальных поисковых машин намного 
сложнее и учитывают множество факторов. Но все эти факторы, используемые в 
качестве значимых параметров для ранжирования, взяты именно из представле­
ний о том, какими должны быть нормальные, естественные, сетевые документы, 
предназначенные для пользователей. 

у читателя может возникнуть естественный вопрос, почему мы так старательно 
подчеркиваем слово «естественный» . Разве в Интернете, кроме обычных текстов 
веб-страниц, бывают какие-то другие, «неестественные5> документы? Откуда они 
могут появиться, кто и с какой целью их создает? Кому может понадобиться нечи­
таемый документ, где слово «НОВОСТИ5> повторяется через каждые два слова? 

К сожалению, неестественных документов, созданных для того, чтобы обмануть 
поисковики, в Интернете очень много. Вопрос, кто их создает и с какой целью, мы 
подробно разберем в главе о поисковом спаме. 

А сейчас рассмотрим внутренние факторы, от которых зависит положение сайта 
в результатах поиска. 

1 3 . 2 .  Внутренние факторы ранжирования 
Напомним, что внутренние факторы ранжирования - это параметры, которые вла­
делец сайта или его веб-мастер имеет возможность легко изменить самостоятельно. 
у словно говоря, к внутренним факторам относится все, что находится «внутри» 
сайта, - тексты, теги, рисунки, внутренние ссылки. 

Наиболее интересны вхождения ключевых слов (слов поискового запроса) в раз­
личные поля и области текста страницы, и вот почему. 

Общая схема алгоритма ранжирования поисковой машины такова: по запросу 
поисковая машина находит все вхождения слов запроса в веб-страницу. Эти вхож­
дения взвешиваются: для вхождений учитывается их компактность (расположение 
рядом), важность (вхождение в специальные поля - в титул, заголовки, близость 
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к началу страницы), форма и nорядо'К расположения и т. п. Всем вхождениям назна­
чается вес, а затем вес каждого из вхождений на странице объединяются по некой 
общей формуле, чтобы получить общий вес (позицию) страницы в результатах 
поиска. 

Ниже мы опишем основные факторы ранжирования вхождений слов, а также при­
чины, почему именно они были приняты в качестве факторов для ранжирования. 

Нужно понимать, что каждая поисковая система имеет собственный набор фак­
торов ранжирования и алгоритмы их обработки, причем как сам набор факторов, 
так и алгоритмы ранжирования (вместе составляющие то, что называется форму­
лой релева1lт1l0стu), постоянно пересматриваются и развиваются разработчиками 
поисковиков для улучшения результатов поиска. 

Рассмотрим кратко факторы, которые учитываются абсолютно всеми поисковыми 
машинами. 

«Цитата» - полный повтор запроса 

Поисковая машина считает, что те документы, где слова запроса идут рядом и в том же 
порядке, как в запросе, более релевантны, чем те, где слова запроса рассыпаны по раз­
ным предложениям далеко друг от друга или имеют другую грамматическую форму. 
Это довольно естественное предположение, которое оправдывает себя на практике. 

Для владельца сайта эта особенность ранжирования в поисковиках означает, что 
наиболее выгодной стратегией является использование в тексте страницы точных 
формулировок ( <iцитат» ) тех поисковых запросов, по которым хочется при влечь 
посетителей. 

При этом стоит также соблюдать и точную форму слов - то есть использовать 
слова в тех же падежах и числах, что и в запросе, который является вашей целью. 
Скажем, если вашему сайту нужны посетители, которые ввели запрос nостОЯ1l'llЫЙ 
nОЛ1lЫЙ nривод, то не следует писать «для данной модели производителем был спе­
циально разработан постоянно включенный полный привод!> или <iданная модель 
является лидером среди марок с постоянным полным приводом!>. Гораздо лучше 
использовать именно точный повтор запроса: <i ... был разработан постоянный пол­
ный привод!>, <iлидер среди марок, имеющих постоянный полный привод!>. 

Точное совпадение формы и порядка следования слов даст значительное прира­
щение релевантности вашей страницы по данному запросу. 

Веса ключевых слов запроса 

как отличить текст о сотовых телефонах от текста о швейных машинках? Очевидно, 
что в каждом из текстов скорее всего должны быть слова, определяющие тему, ­
<iСОТОВЫЙ телефон!> и <iшвейная машинка!>. 

Но наличие слов запроса в документе - это еще не все. Чем подробнее рассказ о 
предмете, тем чаще возникает необходимость упомянуть этот предмет. Поэтому 



1 3 .2 .  Внутренние факторы ранжирования IEII 
в тексте о телефонах слова «сотовый!> и «телефон» скорее всего встретятся не в 
одном предложении, а в нескольких. Таким образом, частота вхождения этих слов 
повысится по сравнению с текстами, описывающими другую тему. 

На практике поисковая машина измеряет не просто количество вхождений слова 
запроса в тексте страницы, а отношение количества употреблений слова к общему 
количеству слов, имеющихся в документе. Этот показатель называется относи­
тельным весом слова в документе. 

Поисковая система рассчитывает относительные веса всех слов, и страницу, на ко­
торой веса ключевых слов запроса выше, она может оценить как более релевантную 
запросу, чем страницу, где веса этих слов ниже. 

Конечно, частота употребления ключевого слова должна держаться в естественных 
рамках. Скажем, документ, в котором ключевое слово - каждое второе, то есть 
имеет вес 50%, будет заведомо признан неестественным. 

Титул и ключевые слова в нем 

Титулом (титульной фразой) веб-страницы называется текст заголовка веб-страни­
цы, который пользователь может увидеть в верхней полоске окна своего браузера 
(обычно на синем фоне) (рис. 13. 1 ). Откуда он берется? Браузер в качестве титула 
выводит текст, находящийся в тексте страницы в теге <ti tl е>. Например, титул 
может задан так: 

<ti tl е>компания «Родословная» - био графические изыскания</ti tl е> 

Что вы впишете в этот тег в НТМL-коде своей веб-страницы, то браузер и выведет 
пользователю. 

Содержимое титульной фразы практически незаметно пользователю, просматри­
вающему веб-страницу, так как пользователи редко смотрят на титульную строчку 
браузера. НО вот на странице результатов поиска титул чрезвычайно важен - он 
используется поисковой машиной для того, чтобы озаглавить сайт, найденный по 
запросу. Поэтому титул - наиболее заметная деталь оформления ссылки на сайт в 
результатах поиска, и именно титул пользователи читают в первую очередь, чтобы 
решить, по какой ссылке в результатах поиска перейти в поисках необходимой 
информации. 

Поисковые системы стараются обеспечить наилучшую читаемость и релевантность 
своей выдачи, поэтому важно, чтобы титульные фразы выдачи соответствовали 
поисковым запросам пользователей. И ссылка на ту страницу, где слова запроса име­
ются в титуле, при прочих равных условиях, будет находиться выше в результатах 
поиска, чем ссылка на страницу, где титул пустой либо не соответствует запросу. 

Теперь ясно, что практика назначения одинаковых титулов всем страницам сайта, 
да еще каких-нибудь помпезных, наподобие «Компания "Родословная"» - безуслов­
ный лидер рынка биографической информации Российской Федерации", - крайне 
невыгодна с точки зрения ранжирования страницы и привлечения посетителей. 
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Рис. 1 3. 1 .  Поисковая машина выводит титулы страниц в качестве заголовков найден­
ных сайтов - пример запроса «работа в москве» в «Яндексе» 

Для каждой страницы сайта нужен свой специфический титул, содержащий клю­
чевые слова того поискового запроса, которому должна соответствовать данная стра­
ница. При этом крайне желательно, чтобы титул был коротким и хорошо читалея. 

Близость ключевых слов к началу веб-страницы 
Люди читают сверху вниз, поэтому, чтобы захватить внимание читателя, побудить 
его к прочтению текста, наиболее интересная или важная информация чаще всего 
размещается в самых первых абзацах. 

Поисковые системы учитывают это свойство естественных текстов. Если слова 
запроса находятся в тексте страницы ближе к началу, данная страница будет ран-
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жироваться лучше, чем та, у которой слова запроса были найдены ближе к концу 
документа. 

Заметим, что у всех поисковых систем есть свой предел размера текста на веб­
странице, который вообще учитывается при ранжировании. Можно сказать, что 
если вы выложите на сайт страницу с текстом объемом 500 Кбайт, то она не только 
будет очень медленно скачиваться, ее будет крайне трудно находить по словам, 
находящимся в конце текста. 

Ключевые слова в тегах заголовков 

Естественные тексты, как правило, имеют заголовки первого уровня. А если текст 
большой и логически сложный, то и подзаголовки для параграфов и разделов. 

Тексты заголовков очень важны для чтения - при взгляде на них читатель дол­
жен понять, о чем идет речь в данном документе, и решить, стоит ли его читать 
и с какого места. 

Это верно и для текстов на сайтах - в них обычно есть своя логическая структура. 
Для ее выделения часто используются заголовки. В языке HTML имеются специ­
альные средства для визуального выделения заголовков - теги <hl>, <h2> .. . <hб> 
для выделения заголовков уровня 1 ,  2 , 3 и т. п. 

Поскольку заголовок создается автором текста для при влечения внимания чита­
теля, его смысловой вес в среднем выше, чем вес простого предложения в тексте. 
Поисковые системы учитывают это обстоятельство, поэтому при ранжировании 
результатов поиска слова, выделенные как заголовок, могут иметь большее значе­
ние, чем простой текст. И если слова из запроса входят в какой-нибудь заголовок 
на странице, то вес такого вхождения будет оценен поисковой машиной выше, чем 
вес вхождения слов запроса в простой текст. 

Сказанное означает, что полезно разбивать текст на логические фрагменты, оза­
главливать их нужными ключевыми словами и размечать заголовки специальными 
тегами, чтобы поисковая машина знала, что это заголовки. 

Конечно, вхождение слова в заголовок уровня 1 ценится выше, чем заголовок уров­
ня 6, поэтому злоупотреблять большим количеством уровней не следует - двух­
трех уровней обычно вполне достаточно. 

Заметим, что в естественных текстах есть и естественная плотность заголовков, и поис­
ковые машины это учитывают. Разметить весь текст заголовком уровня 1 (тегом <hl» 
не только не поможет в ранжировании страницы, но и может сильно повредить, так 
как ее могут принять за поисковый спам, что будет недалеко от истины. 

Ключевые слова в тегах выделения 

в естественных текстах обычно отмечают места, на которых читатели должны ак­
центировать свое внимание, - для чего слова выделяют жирным шрифтом, курси-
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вом, подчеркиванием. В языке HTML дЛЯ этого служат теги выделения - <strong>, 
<ет>, <Ь> и <; >. 

Ясно, что автор текста выделяет не случайные слова, а наиболее значимые для 
данного текста. Поэтому страница, на которой ключевые слова запроса будут най­
дены в тегах выделения, может быть ранжирована поисковой системой выше по 
сравнению со страницей, где нет выделенных слов из запроса. 

Опять-таки здесь нужно знать меру. Поисковая машина оперирует относительными 
величинами и старается находить и показывать естественные тексты, поэтому доля 
выделенного текста не должна быть слишком большой. Очевидно, что не бывает 
естественных текстов, полностью выделенных жирным шрифтом. 

Ключевые слова в атрибуте комментария 
к графическому файлу 

Текст с картинками воспринимается читателями гораздо лучше, чем сплошной 
текст. А если иллюстрации к тому же и подписаны - еще лучше. 

Иллюстрации на веб-страницах размещают с помощью графических файлов с под­
писью. Для этого есть специальный тег <Img>, например: 

<; mg 5 гс="адрес картинки (графического файла) " а 1 t="HoBbIe поступления"> 

Атрибут а 1 t этого тега как раз и предназначен для того, чтобы �подписать» иллю­
страцию. Подпись к картинке «Новые поступления!> будет видна во всплывающей 
подсказке при наведении курсора мыши на картинку. Подпись также будет видна 
в тексте страницы, когда пользователь из соображений экономии трафика про­
сматривает текст с выключенной графикой (правда, в наше время это случай уже 
довольно редкий). 

Таким образом, подпись к картинке (вставляемая в атрибут а 1 t тега <; mg» дает 
пользователю важную дополнительную информацию. Слова, входящие в подпись, 
важны для понимания смысла текста веб-страницы. 

Поэтому поисковые системы учитывают слова, найденные в этом поле, и страница, 
на которой есть иллюстрации, подписанные ключевыми словами запроса, может 
быть оценена поисковой машиной выше, чем страница только с текстовой инфор­
мацией. 

Внутренние ссылки 

Выше мы перечисляли свойства естественных документов и привели аргументы, 
почему эти свойства поисковые системы используют в качестве параметров для 
ранжирования результатов поиска. Но содержимое текстов и тегов - не единст­
венный фактор, на основании которого делается вывод о соответствии документов 
поисковым запросам. Большое значение имеет авторитет страницы (он же цитируе­
мость), или, иными словами, учет количества и качества ссылок на веб-страницу. 
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Как уже отмечалось в главе, посвященной устройству поисковых машин, если на 
какую-то страницу найдено множество ссылок, можно говорить, что это важная 
страница, авторитетная. Аналогом служит, например, вес ученого в научном мире. 
Чем больше ссылаются на его работы, тем больше авторитет ученого. 

Поисковые системы умеют находить и считать ссылки на веб-страницы, поэтому 
при прочих равных условиях в результатах поиска вверху окажутся ссылки на 
более авторитетные страницы, более цитируемые, на страницы, куда вероятнее 
всего будут заходить посетители. 

Количество ссылок - не абсолютный показатель, важно еще и их качество. На науч­
ную работу может ссылаться и авторитетное академическое издание, и популярная 
брошюра, и развлекательный журнал. Но значимость у таких ссылок разная. 

Сто ссылок со страниц, которые посещает один человек в день, с гораздо меньшей 
вероятностью приведут пользователя на ссылаемую страницу, чем одна ссылка со 
страницы, которую ежедневно посещают десять тысяч человек. Значимость таких 
ссылок тоже разная. 

Эти два примера наглядно показывают, что поисковым системам для определения 
ранга страницы важно, какие именно страницы на нее ссылаются, насколько они, 
в свою очередь, авторитетны, посещаемы и насколько цитируемы. 

Внуmре1l1ше ссылки сайта также учитываются поисковыми машинами при ранжиро­
вании. Путем расстановки внутренних ссылок (ссылок на страницы того же сайта) 
можно улучшить ранжирование наиболее релевантных страниц сайта в результатах 
поиска. Как это делается, вы узнаете в следующей главе. 

Ключевые слова в тексте ссылок 
(ссылочное ранжирование) 

Для ранжирования имеет значение не только количество и качество страниц, которые 
ссылаются на продвигаемую страницу, важно также, как именно они ссылаются. 

Как известно, ссылки на веб-страницах могут выглядеть как графические изобра­
жения или как текст. 

Поисковые системы не умеют распознавать, о чем �говорит� изображение, которое 
содержит в себе ссылку, но значение текста под ссылкой определяется довольно 
легко. 

о чем, например, говорит, вот такая ссылка: 

<а hгеf="оkпа-mопtаzh . html ">монтаж пласти ковых окон</а> 

Пользователь в своем браузере в этом месте увидит фразу �Монтаж пластиковых 
OKOH� в виде подчеркнутой ссылки (то есть приглашение перейти на страницу 
okna-montazh. html). Конечно же, пользователь решит, что по этой ссылке размещена 
информация о монтаже окон. 
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То же самое может решить и поисковая система. Таким образом, для поисковой 
системы страница okna-montazh.html окажется релевантной запросам ,Монтаж nла­
сти'/{овых о'/{он, nласти'/{овые о'/{на и т. П., даже независимо от того, что написано на 
этой странице. Поэтому для поисковика имеет смысл отобразить ссылку на стра­
ницу okna-montazh .html в ответ на поисковый запрос ,Монтаж пластиковых о'/{он. 

Учет поисковыми системами текстового содержимого ссылок при отборе сайтов 
для результатов поиска называется ССЬUlОЧ1iЫМ ра1iЖUрова1iие,М. 

Суть ссылочного ранжирования заключается в том, что чем больше найдено в 
Интернете ссылок на страницу Р, чем авторитетнее страницы, на которых стоят 
ссылки на страницу Р, чем чаще в текстах этих ссылок находится слово W, тем 
вероятнее, что по запросу W поисковая система отобразит ссылку на страницу Р 
вверху результатов поиска. 

1 3 .3 .  Сочетание факторов ранжирования : 
«формула релевантности» 

Вопрос о том, сколько и какие именно факторы учитывают поисковые системы 
при ранжировании результатов поиска, всегда остается открытым - некоторые 
специалисты по продвижению сайтов выделяют их до ста. Можно лишь проиллю­
стрировать общий принцип - все идеи, используемые для сортировки результатов 
поиска, основаны не на таинственных закономерностях, которые недоступны не­
посвященным, а на легко определяемых свойствах веб-страницы. 

Чтобы представить себе, как работает «формула релевантностИ» ,  вы можете по­
ставить себя на место разработчиков поисковых машин и попытаться ответить на 
вопрос, что и как необходимо учесть, чтобы пользователи в ответ на свои запросы 
получали ссылки на наиболее соответствующие им естественные страницы и легко 
находили качественную информацию. С помощью такого мысленного эксперимен­
та вы получите вполне удовлетворительное представление о работе алгоритмов 
ранжирования. 

Полный же набор факторов ранжирования, а также их точные количественные соот­
ношения - это настоящий секрет поисковых систем. Скажем, невозможно получить 
от «Яндекса� рекомендацию по оформлению своих веб-страниц, гарантирующую хо­
рошее ранжирование в результатах поиска наподобие: <<разместить пять раз слово W 
в точках 1, 2, З, 4 на та'/{ой-то стра1iице, составить та'К!Jю-то титулшую фразу, 
добавить та'/{ой-то '/{о.м.ме1iтариЙ '/{ та'/{О-'му-то uзображе1iИЮ, поставить такие-то 
ССЬUl'/{И, что гара1iтирует та'К!Jю-то позицию по та'/{О'му-то запросу». 

Поисковики стараются не давать рекомендаций и не разглашать точные данные 
об используемых ими алгоритмах ранжирования, чтобы не вызывать немедленной 
ответной реакции веб-мастеров, продвигающих свои саЙты. Любое опубликованное 
свойство естественного текста, учитываемое поисковыми машинами, довольно 
быстро теряет свою силу из-за того, что его начинают искусственно применять все 
веб-мастера, и оно перестает быть естественным. 
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Поэтому продвижение в поисковых системах не является точной наукой и не мо­
жет ею быть - это набор методов, которые позволяют не рассчитывать, а лишь 
прогнозировать результат. 

Но направление воздействия в каждом случае достаточно очевидно. В следующей 
главе мы рассмотрим, как проводить коррекцию внутренних факторов, чтобы улуч­
шить позиции сайта в поисковых системах. 

1 3 .4.  ВЫВОДЫ 
Поиски волшебной <iформулы релевантностИ» ,  которая позволила бы точно рас­
считать параметры страницы для вывода ее на заданную позицию в результатах 
поиска, - удел новичков. Редко кому из специалистов в начале своей карьеры 
удается избежать алхимической идеи попробовать найти <iфилософский KaMeHЬ� -
универсальное сочетание параметров ранжирования, гарантирующее результат 
продвижения саЙта. 

Специалисты с большим опытом придерживаются следующего правила: при любой 
правке веб-страниц сайта необходимо, чтобы ее результаты - тексты, навигация, 
изображения - были естествеllllЪtМ,и и чтобы пользователи легко могли воспри­
нимать предлагаемую на сайте информацию и ориентироваться в структуре саЙта. 
Такой подход приводит к устойчивым позициям сайта в зоне видимости поисковых 
систем. 

В следующей главе мы подробнее остановимся на техн.ике текстовой коррекции 
сайта, выполняемой с целью его продвижения в поисковых системах. 

1 3 . 5 .  Полезные ссылки 
о Подробная статья Сергея Людкевича и Евгения Есипова <iOCHOBHbIe факторы, 

влияющие на релевантность�, в которой авторы попытались систематизировать 
имеющиеся данные на основе классической формулы PageRank, доступна по 
адресу httр://www.ргоmо-tесhаrt. гu/апаLуsis/геLеvапts.htm. 

О Внутренние, статические и динамические внешние факторы ранжирования 
описаны в статье Сергея Людкевича «Ранжирование документов в поисковых 
машинах�, размещенной по адресу httр://www.ргоmо-tесhаrt.гu/апаLуsis/гапgе. 
htm. 

О Советуем прочитать статью Александра Садовского (в настоящее время он яв­
ляется руководителем отдела веб-поиска <iЯндекса» ) <iЯ мыслю, следовательно, 
раскручиваю» , размещенную по адресу http://www.digits. ru/articLes/promotion/ 
se_promotion. htmL, несмотря на то что она была написана в 2001 году. 

О Мы настоятельно рекомендуем ознакомиться с разделом справочной систе­
мы <iЯндекса» <iЧасто задаваемые вопросы» по ссылке http://heLp .yandex.ru/ 
webmasterj. 



Глава 1 4  

Коррекция сайта 
для продвижения 
в поисковых системах 



1 4 . 1  . Что нужно править на страницах сайта 11:" 
в этой главе мы рассмотрим, как изменять тексты сайта, чтобы он лучше находился 
в поисковых системах, а та1СЖе обсудим, чею не следует делать при редактировании 
текстов. 

Из главы об анализе спроса вы узнали, как составлять семантическое ядро - спи­
сок поисковых запросов для продвижения. Из главы о контент-анализе вы уже 
знаете, как определить страницы, которые поисковые системы считают наиболее 
релевантными запросам семантического ядра. И наконец, в предыдущей главе вы 
ознакомились с внутренними факторами, от которых зависит ранжирование сайта 
в результатах поиска. 

Таким образом, для каждого интересующего нас поискового запроса мы можем 
установить четкое соответствие: по этому запросу в «Яндексе� необходимо про­
двигать такую-то страницу, в <iРамблере� такую-то и т. д. Все это видно из таблицы 
контент-анализа ниже (табл. 14. 1) .  И наоборот, для каждой страницы, попавшей 
в таблицу контент-анализа, имеем набор запросов, в ответ на которые страница 
является наиболее релевантной в поисковых системах. 

Таблица 1 4. 1 .  Таблица контент-анализа сайта 

URL .Яндекс. .Рамблер. Google Частота Титул 

НРС 1 Запрос 1 Запрос 1 10 000 Титул НРС 1 

Запрос 2 1400 

Запрос 7 Запрос 7 450 

НРС 2 Запрос 4 Запрос 4 850 Титул НРС 2 

Запрос 5 Запрос 5 700 

Запрос 6 550 

НРС 3 Запрос 7 450 Титул НРС 3 

Запрос 8 Запрос 8 Запрос 8 300 

Теперь можно приступать к коррекции текстов страниц сайта для достижения 
лучшей его видимости в поисковых системах. 

1 4. 1 .  Что нужно править на страницах сайта 
Первое, что необходимо сделать, - это проверить каждую страницу, действительно 
ли предлагаемая на ней информация соответствует запросам, по которым планиру­
ется ее продвигать. Если содержание страницы соответствует желаемым поисковым 
запросам, необходимо выполнить следующие действия. 

О Точные цитаты и ключевые слова в титуле. По возможности привести в титуль­
ной фразе точные цитаты запросов, по которым продвигается страница. При 
этом титул должен быть не набором словосочетаний, а выглядеть осмысленно. 
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Осмысленный титул выглядит привлекательнее для пользователей, которые 
видят титульную фразу в результатах поиска. 

О Точные цитаты и ключевые слова в тексте. Привести в тексте точные цитаты 
запросов, по которым продвигается страница. Также можно немного повысить 
частоты главных ключевых слов, не допуская излишних повторов. 

О Ключевые слова в заголовках и вьщеленных фрагментах. По возможности 
следует ввести нужные словосочетания в заголовках « hl>-<h4» , тегах выделе­
ния ( <5 t rong>, <еm> ) и в комментариях к графическим файлам ( <; mg 5 rc=URL 
а 1 t=" комментариЙ"» . Конечно, с помощью таблиц стилей веб-мастер имеет 
возможность сделать внешний вид заголовков неотличимым от обычного текста 
для пользователя, но мы не рекомендуем использовать такие приемы маскиров­
ки тегов заголовков, ссылок и выделения. Заголовки всегда должны выглядеть 
как заголовки, то есть выделены полужирным шрифтом или курсивом. Ссылки 
должны быть видимыми и отличаться по стилю от стиля остального текста. 

О Повысить плотность в начале страницы. По возможности следует обеспечить 
наличие нужных словосочетаний и ключевых слов ближе к началу страницы. 

О Повысить авторитетность страниц. По возможности нужно разместить на сайте 
внутренние ссылки! на продвигаемые страницы с текстами запросов, по которым 
они продвигаются. 

1 4 . 2 .  Чувство меры и типичные ошибки 
коррекции 

Бы заметили, что, рассказывая о действиях по коррекции страниц с целью про­
движения в поисковых системах, мы в каждом случае говорим �по возможности» ? 
Чем же определяется возможность или невозможность совершения того или иного 
действия над текстами сайта? 

Формальных разрешающих или запрещающих правил не существует, поэтому 
границы возможного и невозможного веб-мастер определяет самостоятельно на 
основании собственного чувства меры и опыта. 

Критерием нормы должно служить понимание, что сайт и каждая его страница 
создаются в первую очередь для пользователей, а не только для поисковых систем, 
и прав ка текстов с целью хорошего ранжирования - мера все-таки вынужденная. 

Типичные ошибки коррекции являются следствием смещения приоритетов, когда 
ранжирование в поисковиках становится для веб-мастера важнее, чем удобство 
пользователей саЙта. Но дело не только в удобстве для пользователя. Разработчики 
поиска также стараются научить поисковики отличать подобные неестественные 
тексты, поэтому обычно �санкции� со стороны поисковых систем не заставляют 
себя долго ждать. 

1 Внутренние ссылки - это ссылки на страницы, находящиеся на том же сайте, что и про­
двигаемая страница. 
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Даже если поисковая система сразу не заметит �накачаННЫХj> ключевыми словами 
или ссылками страниц и титулов, вы в любом случае создадите новый вид риска 
для своего бизнеса. 

Наиболее распространены следующие ошибки увлеченных приемами оптимизации 
веб-мастеров. 

Чрезмерное количество ключевых слов в тексте 

Из школьных уроков русского языка нам известно, что в прав ильной литературной 
речи не стоит употреблять одно и то же слово в каждом предложении. Использова­
ние синонимов, соответствующих местоимений и других подходящих слов делает 
текст легко читаемым. 

Напротив, коррекция текстов сайта, призванная повысить позиции в результатах 
поиска, как правило, представляет собой обраmllЫЙ процесс - вместо синонимов 
в предложениях используют одно и то же ключевое слово. 

Например, у нас есть исходный текст, находящийся на веб-странице, которую не­
обходимо продвинуть в поисковых системах по запросу шаршсоnодшunнu1СU. 

Компания N производит шарикоподшипники. Завод основан в 1 9** году, и с 
тех пор мы выпускаем продукцию только мирового стандарта качества. Наши 
изделия используются на предприятиях А, В, С, D и многих других В СНГ И за 
рубежом.  Конкурентоспособность обеспечивается передовым оборудова­
нием. Полная реорганизация главного конвейера завода была проведена в 
200* году. Ознакомиться с нашим прайс-листом вы можете на странице А.  

в этом тексте нужное слово испол:t>зовано всего один раз. Если страница, где размещен 
этот текст, является главной страницей сайта, которую планируется продвигать по за­
просу шаРU1СоnодШUnllU1CU, можно попробовать немного увеличить вес нужного слова 
на странице, не допуская излишних повторов. К примеру, следующим образом. 

Компания N производит шарикоподшипники .  Завод основан в 1 9** году, 
и с тех пор мы выпускаем продукцию только мирового стандарта качества. 
Наши шарикоподшипники испол ьзуются на предприятиях А, В, С, D и многих 
других в снг и за рубежом. Конкурентоспособность изделий обеспечивает­
ся передовым оборудованием. Полная реорганизация главного конвейера 
завода была проведена в 200* году. Ознакомиться с прайс-листом на шари­
коподшипники вы можете на странице А.  

Нужное слово добавлено всего два раза, при этом легкость восприятия текста 
практически не пострадала. Но если продолжать в том же духе, можно получить 
следующий чрезмер1l0 �оптимизироваННЫЙj> текст. 

Компания N производит шарикоподшипники. Завод по производству шари­
коподшипников основан в 1 9** году, и с тех пор мы выпускаем шарикопод­
шипники только мирового стандарта качества. Наши шарикоподшипники 
используются на предприятиях А, В, С, D и многих других В СНГ И за рубежом.  
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Современные шарикоподшипники могут выпускаться только на передовом 
оборудовании. Полная реорганизация линии по производству шарикопод­
шипников серии ХУ-21 была проведена в 200* году. Ознакомиться с прайс­
листом на шарикоподшипники вы можете на странице А .  

Здесь слово «шарикоподшипникИ» употребляется слишком часто, поэтому читать 
этот текст нелегко, хотя его смысл полностыо сохранен. С некоторым основанием 
можно предположить, что не только читателю этот текст покажется иеестествен­
ным, но и поисковику. 

Как видите, вывести какое-то формальное правило, сколько раз можно употребить 
в тексте о шарикоподшипниках слово «шарикоподшипники» , невозможно. Поэтому 
главное правило текстовой коррекции сайта, выполняемой с целью повышения 
в результатах поиска, - это чувство меры и забота о своих пользователях. 

Чрезмерное выделение ключевых слов 

в естественных текстах полужирным шрифтом и курсивом выделяются только 
действительно важные слова, на которые автор хочет обратить внимание читателя. 

Но когда к этому добавляется фактор необходимости улучшения ранжирования 
сайта в поисковиках, веб-мастер может и не удержаться от искушения выделить все 
ключевые слова. В итоге появляются тексты, подобные приведенному ниже. 

Компания N производит шарикоподшипники. Завод по производству ша­
рикоподшипников основан в 1 9** году, и с тех пор мы выпускаем шарико­
подшипники только мирового стандарта качества. Наши шарикоподшип­
ники используются на предприятиях А, В, С, D и многих других в СНГ и за 
рубежом. Современные шарикоподшипники могут выпускаться только на 
передовом оборудовании. Полная реорганизация линии по производству 
шарикоподшипников серии ХУ-2 1  была проведена в 200* году. Ознако­
миться с прайс-листом на шарикоподшипники вы можете на странице А.  

Смысл не изменился, но читать текст стало еще труднее, он приобрел совсем «тех­
нический� вид. 

Любое акцентирование внимания пользователей путем выделения каких-либо слов 
должно быть чем-то оправдано. Курсивом обычно выделяют цитаты, полужирным 
шрифтом - главные смысловые акценты текста и/или выводы, тезисы, анонсы. Соз­
давая или корректируя веб-страницу, не нужно слишком далеко отступать от правил 
работы с текстами, принятых в типографике, поскольку они проверены веками. 

Чрезмерное употребление заголовков 

Любой большой текст можно разделить на смысловые части. Наверное, вы пом­
ните известное всем со школы правило написания сочинений: в нем должно быть 
введение, главная часть и заключение. В интернет-текстах смысловые части также 
озаглавливаются, а заголовки, как правило, выносятся в оглавление. 
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Заголовки, действительно, повышают вес ключевой фразы, но нужно соблюдать меру. 
Прием разбиения текста на части с выносом ключевых слов и фраз в заголовок нужно 
использовать очень осторожно и только для текстов, объем которых позволяет это 
сделать. Если не соблюдать меру, можно получить примерно такие тексты. 

ШАРИКОПОДШИПНИКИ ________________________________ ___ 

(главный заголовок текста - <hl» 

Компания N про изводит шарикоподшипники. Завод по производству шари­
коподшипников основан в 1 9**  году, и с тех пор мы выпускаем шарикопод­
шипники только мирового стандарта качества. 

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ШАРИКОПОДШИПНИКОВ __________________ _ 

(заголовок второго уровня, смысловой части - <h2» 

Наши шарикоподшипники используются на предприятиях А, В, С, D и многих 
других в СНГ и за рубежом. 

ОБОРУДОВАНИЕ ДЛЯ ПРОИЗВОДСТВА ШАРИКОПОДШИПНИКОВ __ 

(заголовок второго уровня - <h2» 

Современные шарикоподшипники могут выпускаться только на передовом 
оборудовании.  Полная реорганизация линии по производству шарикопод­
шипников серии ХУ-21 была проведена в 200* году. 

ЦЕНЫ НА ШАРИКОПОДШИПНИКИ _________________________ _ 

(заголовок второго уровня - <h2» 

Ознакомиться с прайс-листом на шарикоподшипники вы можете на стра­
нице А.  

Как видим, за счет заголовков слов «шарикоподшипникИ» стало на четыре больше. 
Заголовки немного устранили тавтологию, но необходимости выделять смысловые 
части в таком количестве нет, так как текст слишком маленький. В лучшем случае, 
здесь допустимо наличие одного главного заголовка. 

Текст стало практически невозможно читать, и любой модератор поисковой маши­
ны, взглянув на такой текст, найдет в нем признаки поискового спама. 

Чрезмерное употребление ключевых слов 
в комментариях к графике 

Атрибут alt тега <; mg> служит для размещения текста, который будет показан как 
подпись к карти н ке (во всплывающей подсказке), а также будет виден на веб­
странице, если ее просматривать, не загружая графические изображения. 

Кроме того, поисковые системы «Яндекс� и Google имеют возможность так назы­
ваемого поиска в картинках, где текст из атрибута а 1 t используется для поиска 
соответствий при поисковом запросе. Поэтому, если в атрибут а 1 t изображения 
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будет вставлен текст, например <-:шарикоподшипники�, адрес страницы и само 
изображение попадет в результаты поиска по картинкам в ответ на запрос «шари­
коподшипники� . 

Этим иногда пользуются веб-мастера, размещая в атрибуте alt фактически неболь­
шой список поисковых запросов, по которым продвигается страница. Например: 

<; mg s rC= .. www . s; te . ru/bal l_bear; ng . htm .. а 1 t="шарикоподшипники , произ­
водство шари коподшипни ков , цены на шари коподшипники , продажа шарико­
подшипни ков"> 

Но комментарий к изображению - это по определению подпись к фотографии, а не 
список ключевых слов, поэтому такое заполнение не совсем корректно. Пользова­
тель, если ему доведется увидеть текст iомментария к изображению (например, во 
всплывающей подсказке при наведении курсора на картинку), скорее всего будет 
удивлен несоответствию изображения и его описания. Поисковой же системе такая 
фальшивая подпись также может не понравиться. 

1 4. 3 .  Риски: чем опасны ошибки коррекции 

Темы рисков поисковой оптимизации в этой книге мы касаемся в первый раз, 
поэтому необходимо сначала рассмотреть проблему в целом. Процитируем текст 
<-:Лицензии на использование поисковой системы Яндекс» (http://company.yandex. 
rujlegaljtermsofusej). 

«Яндекс понимает релевантность как наилучшее соответствие интересам 
пользователей, ищущих информацию, что может в общем случае не совпа­
дать с интересами авторов саЙтов. 

3.5. «Поисковый спам» - это попытки обмана поисковой системы и мани­
пулирования ее результатами с целью завышения позиции сайтов (страниц) 
в результатах поиска. Сайты, содержащие «поисковый спам» ,  могут быть 
понижены при ранжировании или исключены из поиска Яндекса из-за не­
возможности их корректного ранжирования. 

Мы не комментируем исключение сайтов из поиска и/или изменение их 
позиции, не предуведомляем о них и не даем никаких гарантий и сроков на 
повторное их включение в поиск». 

Очевидно, <-:Яндекс� не приветствует попытки манипулирования результатами 
поисковой системы с целью завышения позиции сайтов (страниц) в результатах 
поиска. В старой редакции «Лицензии» об этом было сказано прямо: <-:3.5. Яндекс 
запрещает «поисковый спам� - попытки обмана поисковой системы и манипули­
рования ее результатами .. . � 

в то же время поисковая оптимизация - это комплекс мероприятий, направленных 
на улучшение видимости сайта в поисковых системах. Другими словами, поисковое 
продвижение собственно и есть «манипулирование�, ведь веб-мастер про водит 
коррекцию именно для того, чтобы изменить результаты поиска с выгодой для себя. 
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Например, пусть у веб-мастера была страница на 12-й позиции по какому-то за­
просу, затем он чуть увеличил частоту слов запроса на странице и поставил цитату 
запроса в титул, в результате страница после переиндексации оказалась в первой 
десятке (Тор10). Соответственно и посещаемость сайта по этому запросу значи­
тельно выросла. 

Если коррекция про веде на квалифицированно, пользователь может и не заметить 
отличий между старой страницей и новой. Но ведь коррекция была, и позиция в 
результатах поиска изменилась именно благодаря этой коррекции. Таким образом, 
«манипуляция!> налицо, и, согласно Лицензии, администрация поисковой системы 
может исключить сайт из индекса (то есть, заба1lить). 

Поисковая оптимизация с момента возникновения так и существует в �подзакон­
ном!> пространстве. О причинах этого мы расскажем в главе о поисковом спаме 
(спамдексинге), а пока вернемся к рискам. 

Главный риск поисковой оптимизации - быть исключенным из индекса. 

После исключения из индекса (ба1lа) сайт невозможно найти в поисковой системе, 
следовательно, вместо увеличения потока посетителей из поисковика веб-мастер 
рискует столкнуться с ситуацией, когда поток посетителей, приходящих из резуль­
татов поиска, полностью прекратится. 

Если коррекция проводится описанным выше способом, то есть с соблюдением меры 
и учета интересов пользователей, риск бана минимален. Исключение сайта из индек­
са - серьезная санкция, применяемая к сайтам, которые продвигаются �черными!> 
методами спамдексинга, но упоминаем мы здесь об этом не случайно. Разговор о 
спамдексинге мы начали в главе о коррекции текстов, потому что четких границ 
между некоторыми методами оптимизации и спамдексинга не существует. 

Риск ошибок коррекции, вызванных несоблюдением меры, - ухудше1lие сайта с 
точки зре1lИЯ пользователей. Трудночитаемые тексты, ненужные ссылки, излишние 
заголовки, противоречивый вид картинок и их описаний и т. П. при водят К тому, 
что пользователи не могут быстро разобраться в структуре сайта, понять, что им 
предлагается, и уходят на другой саЙт. Даже если сайт хорошо виден в поисковых 
системах, его '/(О1lверсия (отношение количества покупателей к количеству посе­
тителей) из-за ошибок оптимизации может быть очень низка. В итоге веб-мастер 
получит так называемый пустой трафи'К. 

Еще один риск неправильной коррекции - отрицатеЛЬ1lый результат или пони­
жение позиции сайта в поисковой выдаче вместо ожидаемого повышения. Об этом 
стоит поговорить подробнее. 

1 4 . 4 .  Результативность коррекции 

Поисковая оптимизация не является точной наукой. К сожалению, нельзя в каждом 
конкретном случае дать точный рецепт вроде такого: �Если в данное предложение 
добавить это слово, а в соседний абзац еще два, то ссылка поднимется в результатах 
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поиска на 12 позиций. А если в соседний абзац добавить не два, а одно слово, то 
рост составит всего лишь 7 позиций» .  Тому есть несколько причин. 

о Поисковые системы как �черный ящик • .  Поисковые системы стараются дер­
жать в секрете информацию о факторах ранжирования и количественных ха­
рактеристиках значимых параметров. 

О Постоянные изменения алгоритмов. Алгоритмы ранжирования постоянно из­
меняются разработчиками для получения лучшей релевантности результатов 
поиска. 

О Высококонкурентная среда. Ранжирование зависит не только от действий веб­
мастера, но и от действий его конкурентов, контролировать и полностью учесть 
которые он не в состоянии. 

Поэтому изменение веса ключевого слова на какой-то странице может привести не 
только к ожидаемому повышению позиции ссылки на эту страницу в результатах 
поиска по данному слову, но и наоборот. 

При этом вряд ли можно будет точно сказать, что повышение позиции произошло 
оттого, что вы повысили частоту слова, так как это далеко не единственный фактор 
ранжирования. Как же действовать в такой ситуации, когда нельзя ничего точно 
спрогнозировать? 

Как прогнозировать результат 

Оказывается, действовать можно, и вполне успешно. Для этого надо только любое 
действие по оптимизации сайта рассматривать как увеличивающее или умень­
шающее верояm1l0cmъ ожидаемого события, то есть повышения позиции страницы 
в результатах поиска. 

Например, можно совершенно точно предсказать, что если на какой-то странице 
не употребляется ни разу слово W и на нее никто не ссылается по слову W, то эта 
страница не попадет в результаты поиска по запросу W. 

Настолько же уверенно можно сказать, что если на странице размещаются в боль­
шом количестве слова W и никаких других - сайт будет либо забанен, либо в резуль­
тате "nессuмuзацuu. поисковиком окажется очень глубоко в результатах поиска, 
намного ниже зоны видимости. 

Крайние результаты прогнозировать несложно, но истина находится где-то посе­
редине, и критерием ее служит удобство читателей. 

Например, если вы видите, что на продвигаемой странице в титульной фразе нет 
слов запроса - это прежде всего минус для пользователей, поскольку они не смогут 
в результатах поиска быстро оценить страницу, даже если она там появится. 

Сделайте хороший, "говорящий. титул, и это действие будет по достоинству оцене­
но не только пользователями, но и поисковыми системами. Тот же принцип работает 
при решении вопроса о том, применять или нет любое другое воздействие с целью 
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оптимизации. Если это будет полезно вашим читателям - при меняйте, если оно 
явно ухудшит восприятие ими веб-страницы - воздержитесь. 

Когда и каких результатов ждать 

Как правило, семантическое ядро состоит из трех условных групп: высокочастотных 
запросов, среднечастотных и низкочастотных. Описывать здесь, какие значения 
частот считаются �высокими», а какие �низкими», нет смысла, для каждого сайта 
они могут быть разными. 

В большинстве семантических ядер высокочастотных запросов обычно бывает 
немного - 3-5; среднечастотных - 10-30; низкочастотных, в зависимости от того, 
какую минимальную частоту решил учитывать веб-мастер, - 30-200 (а иногда и 
больше). Высокочастотные запросы обычно состоят из одного-двух слов, средне­
частотные - из двух-трех, низкочастотные - из двух-четырех. 

Результатом грамотно выполненной текстовой коррекции сайта практически всегда 
является появление продвигаемого сайта в диапазоне Тор50 результатов поиска 
в течение одного-двух месяцев после окончания коррекции. Некоторые страницы 
оказываются и в зоне видимости Тор30 , а нередко и в Тор10. 

Это приводит к тому, что трафик из поисковых систем увеличивается на 25-300%, 
в зависимости от количества учитываемых запросов, конкуренции и состояния 
сайта до начала работы по текстовой коррекции. 

Появление сайта в зоне видимости сначала происходит по низкочастотным и сред­
нечастотным запросам семантического ядра. Для таких запросов текстовая коррек­
ция (коррекция B1iympe1t1iUX факторов ра1iЖUрова1iИЯ) иногда является единствен­
ным мероприятием по поисковой оптимизации, а результат оказывается вполне 
удовлетворительным. 

Продвижение же по высокочастотным запросам, а также в конкурентных темах во 
многом определяется работой с внешними факторами ранжирования (ссылками). 
Этому вопросу посвящена отдельная глава. 

1 4. 5 .  ВЫВОДЫ 
Даже небольшая правка текстов и элементов форматирования веб-страницы может 
привести к тому, что ссылка на нее окажется в зоне видимости результатов поиска. 
Нужно только знать, какую страницу править и в каком направлении, - эту ин­
формацию нам предоставляет таблица контент-анализа. 

При выполнении текстовой коррекции необходимо руководствоваться тем пра­
вилам, что изменения не должны привести к ухудшению восприятия страницы 
пользователями. 

Результаты текстовой коррекции быстро проявляются для низко- И среднечастот­
ных запросов семантического ядра. 
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Для успешного продвижения по конкурентным высокочастотным запросам необхо­
дима работа по размещению внешних ссылок на саЙт. Этому посвящена следующая 
глава книги. 

1 4. 6 .  Полезные ссылки 
D Один из основных документов, к которому постоянно идут отсылки в переписке 

с модераторами поисковика �Яндекс� и который часто становится объектом 
обсуждений - �Лицензия на использование поисковой системы Яндекса�, текст 
которой можно прочитать по адресу http://company.yandex.ru/legal/termsofusej. 

D Ответы на актуальные вопросы из практики написания текстов для сайтов даны 
в статье Константина Рощупкина �SЕО-копирайтинг в вопросах и OTBeTax� на 
сайте http://seotext.ru/art-faq.html. 

D Важно знать, какие способы оптимизации имеют очень высокую вероятность 
быть расцененными как спамерские, об этом рассказано в статье Германа Ос­
ташевского �Оптимизация: осторожно, передозировкаl� ,  которая расположена 
по адресу http://adlabs.com.ua/article/optimj. 
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в этой zлаве мы рассмотрим, 'Ка'К МОЖ1to влиять на ранжирование сайта С ПОМОЩЬЮ 
внешних фа'Кторов - CCbUlOK, размещенных на других сайтах Интернета. 

В главе 6 «Как устроены поисковые системы» уже говорилось, что на соответствие 
страницы запросу влияют не только внутренние факторы, связанные с текстом 
страницы, но и внешние, в том числе ссылки, указывающие на нее с других страниц. 

Работа со ссылками - одна из наиболее важных частей методов поисковой опти­
мизации. Несмотря на то что эффективность ссылок часто преувеличивается, успех 
в конкурентных областях без них невозможен. 

Принято разделять два типа влияния ссылок на документ. Первый связан с автори­
тетностью ссылки и авторитетностью страницы, или рангом страницы (PageRank). 
Кроме того, поисковые машины учитывают тексты ссылок - это принято называть 
ССЬUlочнь/М ранжированием страниц. 

1 5 . 1 . Авторитетность сайта 
Если сайт А ссылается на сайт В, можно предположить, что владелец сайта А 
считает, что на сайте В имеется важная информация, которую он хочет рекомен­
довать посетителям своего саЙта. Допустим, имеется также сайт С, содержание 
которого очень похоже на содержание сайта В, но он малоизвестен - на него 
никто не ссылается. 

Каким образом поисковая система должна расположить в результатах поиска сайты 
В и С, если они находятся в результатах поиска по одному запросу? 

Поисковая система выберет более авторитетный сайт из двух похожих, а степень 
важности оценит в зависимости от количества известных ей сайтов, на которых 
имеются ссылки на интересующий саЙт. В нашем случае сайт В имеет один ссы­
лающийся ресурс, а С не имеет ни одного. Поэтому поисковик сочтет сайт В ре­
комендованным, более важным, более авторитетным, чем сайт С, и в результатах 
поиска поставит ссылку на него выше. 

Таким образом, увеличивая количество внешних ссьmок (ссьmок с других сайтов) 
на сайт, можно повышать позиции сайта в результатах поиска. Внешние ссылки 
повышают авторитетность, цитируем ость сайта, и этот параметр учитывается при 
ранжировании поисковой выдачи. 

Но не все внешние ссылки одинаковы. 

Допустим, сайт А ссылается на сайт В, а сайт С - на сайт D. 
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При этом на сайт А, в свою очередь, ссылаются еще 1000 различных сайтов, а на 
сайт С, ссылка с которого ведет на сайт D, больше никто не ссылается. 

(1000 сайтов) � А � В 

(О сайтов) � С � D 

Какой сайт правильнее показать выше в результатах поиска - В или D? 

Количество ссылок на эти сайты одинаково, но на сайт D ссылается никому не 
известный проект, а на В - сайт, рекомендованный тысячей веб-мастеров. В этом 
случае, конечно, ссылка на сайт В окажется выше ссылки на сайт D, потому что на 
сайт В ссылается более авmорumеm1tый uсmоч1tUК. 

Чем авторитетнее источник ссылки, тем выше позиция сайта в результатах поиска. 

Веб-мастера стараются продвигать свои сайты в поисковых системах, размещая 
внешние ссылки на них на как можно более авторитетных страницах. 

Индикаторы авторитетности 

Поисковые системы стараются не давать точных данных, которые помогают деталь­
но разобраться в принципах ранжирования страниц, поэтому об авторитетности 
страницы приходится судить по косвенным показателям. Для российских сайтов 
основных показателей авторитетности два - mИЦ (тематический индекс цити­
рования сайта �Яндекса» ) и PageRank (характеристика цитируем ости страницы, 
определяемая Google). 

Рассмотрим каждый из них подробнее. 

Показатель тИЦ 
Вот что говорится о цитируемости в справочном разделе поисковой системы «Ян­
дeKC� (http://heLp.yandex.ru/cataLoguej?id=873431) :  

«И ндекс цитирования (или ИЦ) - при нятая в научном мире мера «зна­
чимости» трудов какого-либо ученого. Величина индекса определяется 
количеством ссылок на этот труд (ил и  фамилию) в других источниках. Од­
нако для действительно точного определения значимости научных трудов 
важно не только количество ссылок на них, но и качество этих ссылок. 
Так, на работу может ссылаться авторитетное академическое издание, 
популярная брошюра или развлекательный журнал. Знач имость у таких 
ссылок разная . 

Наш тематический индекс цитирования (тИЦ) определяет «авторитетность» 
интернет-ресурсов с учетом качественной характеристики ссылок на них с 
других саЙтов. Эту качественную характеристику мы называем «весом» ссыл­
ки . Рассчитывается она по специально разработанному алгоритму. Большую 
роль играет тематическая близость ресурса и ссылающихся на него саЙтов. 
Само по себе количество ссылок на ресурс также влияет на значение его тИЦ, 
но тИЦ определяется не количеством ссылок, а суммой их весов. 
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тИЦ как средство определения авторитетности ресурсов призван обеспе­
чить релевантность расположения ресурсов в рубриках каталога Яндекса. 
тИЦ не является чисто количественной характеристикой, поэтому мы по­
казываем некоторые округленные значения , которые помогают ориенти­
роваться в «значимости» ( <<авторитетности») ресурсов в каждой области 
(теме)>>.  

Показатель т ИЦ любого сайта можно увидеть, введя в адресную строку браузера 
запрос вида http://search.yaca.yandex.ru/yca/cy/ch/www.my_site.ru/, где вместо my_site. 
ru следует подставить адрес главной страницы интересующего вас саЙта. 

Минимальное отображаемое значение - 10 единиц. Максимальное, в принци­
пе, не ограничено. На сегодняшний день максимальный тИЦ имеет сайт самого 
�Яндекса� - 190 000. Значение тИЦ регулярно пересчитывается. Его изменение 
для каждого отдельного сайта может быть связано с увеличением количества 
и качества внешних ссылок или изменениями в алгоритме подсчета. Тематика 
ссылающегося сайта определяется по каталогу �Яндекса�, поэтому наибольший 
разовый прирост индекса обычно бывает после регистрации сайта в �Яндекс. 
Каталоге�. 

Показатель тИЦ характеризует не отдельную страницу, а сайт целиком и не со­
относится напрямую с позициями отдельных документов в �большом� поиске 
�Яндекса� - он используется только при поиске в �Яндекс.Каталоге�. 

Нам сейчас важно, что т ИЦ является открытой для всех характеристикой количества 
u качества внеш1tux ссьuюк на интересующий нас саЙт. Количество и качество ссьшок 
можно оценить и с помощью другого открытого показателя - PageRank от Goog1e. 

Показатеnь РаgеRапk 

Давайте еще раз обратимся к оригинальным документам. Ниже при веде н отрывок 
из статьи Криса Райдингса �Растолкованный PageRank� в переводе Александра 
Садовского (http://www.digits. ru/articLes/promotion/pagerank.htmL): 

"PageRank - это метод Google для измерения «важности» страницы . . .  Теория 
Google гласит, что если Страница А ссылается на страницу В, то Страница А 
считает, что Страница В - важная страница.  Текст ссылки не используется в 
PageRank. PageRank также влияет на важность ссылок на страницу. Если на 
страницу указывают много важных ссылок, то ее ссылки на другие страницы 
также становятся более важными . . .  

PageRank - это число, характеризующее исключительно голосующую спо­
собность всех входящих ссылок на страницу и то, как сильно они рекомен­
дуют эту страницу. 

Каждая уникальная страница сайта, проиндексированная Google, имеет / 
собственный/ вес PageRank. 

Внутренние ссылки сайта учитываются при расчете веса PageRank для других 
страниц саЙта». 
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Термином PageRank называют как алгоритм расчета важности страницы, так и соб­
ственно числовое значение этого показателя. Увидеть, какой показатель PageRank 
имеет та или иная страница, можно с помощью панели инструментов Google (GoogLe 
toolbar, nанелъ инструментов для браузера). В нем имеется соответствующий ин­
дикатор, показывающий значение PageRank страницы, отображаемой в настоящий 
момент в окне браузера. 

Отображаемый на панели инструментов показатель PageRank имеет всего 1 1  зна­
чений, от О до 10. Но цифры 1 ... 1 О не являются реальными весами страниц, исполь­
зуемыми в поисковике Google, они дают лишь приблизительное представление о 
цитируемости страницы. 

Смысл показателя PageRank легче всего понять, если представить, что это вероят­
ность появления пользователя на странице. Если на страницу нет ни одной ссылки, 
вероятность, что на нее кто-нибудь зайдет, равна нулю. Если на страницу имеется 
много ссылок с других страниц, пользователи могут переходить по этим ссылкам. 
Чем больше количество ссылок, тем выше вероятность появления пользователя 
на странице. 

Чем больше PageRank у исходной страницы, откуда ссылка ведет на интересующую 
нас страницу, тем выше вероятность перехода пользователей по этой ссылке. Таким 
образом, показатель PageRank, как и т ИЦ, учитывает не только количество внешних 
и внутренних ссылок на страницу, но и качество каждой из них. 

Оценка авторитетности страницы 
для размещения ссылки 
С помощью открытых индикаторов (тИЦ и PageRank) мы можем оценить, насколь­
ко выгодно разместить ссылку на продвигаемый сайт на той или иной странице. 
Тематический индекс цитирования �Яндекса� характеризует сайт целиком, в то 
время как PageRank предоставляет информацию об авторитетности конкретной 
страницы. Чем выше эти величины - тем лучше. 

к сожалению, не представляется возможным привести какие-то количественные 
зависимости между значениями т ИЦ и PageRank страниц, на которых размещаются 
ссылки, и влиянием этих ссылок на позиции продвигаемого сайта в результатах 
поиска. Слишком уж велик разброс вариантов. 

Существует еще один показатель, который необходимо учитывать, - это количество 
внешних ссылок со страницы. Если вспомнить, что PageRank характеризует веро­
ятность появления пользователя на странице, то рассуждения можно продолжить. 

Пусть на странице А имеется всего одна ссылка - на страницу другого сайта В. 
В этом случае вероятность того, что если пользователь перейдет со страницы А 
на другой сайт, то это будет именно сайт В, равна 100%. Если же на странице А 
разместить дополнительно ссылки на сайты С, D и Е, вероятность того, что если 
пользователь перейдет на другой сайт, то это будет именно на сайт В, уменьшится, 
так как возможных вариантов уже не один, а четыре. 
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Чем больше внешних ссылок, тем меньше ССЪUlО'Ц,UЫЙ вес, передаваемой каждой 
из них, тем меньше влияние каждой такой ссылки на ранжирование в поисковой 
выдаче. Поэтому нужно стремиться размещать ссылки на продвигаемый сайт на 
страницах с минимальным количеством ссылок на другие сайты, но с максималь­
ным PageRank и максимальным значением тИЦ саЙта-«донора>.>. 

Далее мы рассмотрим, какие ссылки надо размещать для продвижения в резуль­
татах поиска. 

1 5 . 2 .  Ссылочное ранжирование 
ССЪUlо'Ц,uое ра1tЖUроваuuе - это влияние текста ссылок на документ Х на релевант­
ность этого документа Х запросу У. Если слово W поискового запроса встречается 
в тексте ссылки на документ В с документа А, это повышает релевантность доку­
мента В данному запросу. 

Например, если в коде страницы www.site l . rujindex.html будет ссылка вида 
<а href="http:j jwww.site2.rujindex2. html">apeHAa автомобилей<jа>, это улучшит по­
зицию ссылки на страницу www.site2. rujin dex2.html B результатах поиска по запросу 
�apeHдa автомобилей>.>. 

Поэтому, если вы видите в поисковой выдаче ссылку на страницу, где вообще 
нет слов запроса, скорее всего она попала в результаты поиска именно благодаря 
ссылочному ранжированию, то есть слова запроса находятся вие этой страницы, 
в тексте ссылок на нее с других саЙтов. 

Сама идея ссылочного ранжирования достаточно понятна. Если веб-мастер ссыла­
ется на какую-то страницу по тексту, стоит предположить, что на ссылаемой стра­
нице имеется информация, соответствующая тексту ссылки. Он как бы отсылает 
своего читателя к источнику дополнительной информации по теме, обозначенной 
в тексте ссылки. 

Ссылочное ранжирование поддерживают все большие поисковые системы. Ис­
пользование ссылочного ранжирования необходимо для успешного продвижения 
по запросам, где есть сильная конкуренция. 

Рассмотрим, как определить, на какие страницы, с помощью каких слов и фраз 
нужно ссылаться. 

1 5 . 3 .  Контент- анализ и размещение 
ссылок 

Из вышесказанного ясно, что размещение ссылок на страницу делает ее более авто­
ритетной, более важной с точки зрения поисковых систем. А использование в тексте 
ссылки нужных ключевых слов и фраз повышает позицию ссылаемой страницы 
в результатах поиска по запросам, содержащим эти слова и фразы. 
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Вспомним, что сайт может продвигаться по сотне с лишним запросов и состоять 
из тысяч страниц. Как определить, на какую страницу и с какими текстами нужно 
делать ссылки, чтобы получить максимальный эффект? 

Эту задачу поможет решить уже известная нам таблица ko'H-mе'Н-m-а'Н-OJluза (см. гла­
ву 12  «Анализ предлагаемой на сайте информации (контент-анализ)!» . Вспомним, 
как она выглядит (табл. 15. 1 ) . 

Таблица 1 5 . 1 .  Таблица контент-анализа сайта 

URL .Яндекс. 

ИРС 1 

«Рамблер. Google Частота Титул 

Запрос 1 10000 Титул НРС 1 
�-------4--��-----+-----------+--�-------+-----------4 

Запрос 1 

Запрос 2 

Запрос 7 7 

ИРС 2 Запрос 4 

Запрос 5 Запрос 5 

Запрос 6 

ИРС 3 

1400 

450 

850 Титул ИРС 2 I------j 
700 

550 

450 Титул ИРС 3 
--------------1 

300 

НРС, как вы помните, - это наиболее релевантная определенному запросу стра­
ница саЙта. 

Для каждой найденной НРС таблица контент-анализа показывает, каким запросам 
и в каких поисковых системах она соответствует. Выше мы разъясняли, как можно 
использовать данные таблицы для проведения текстовой коррекции, но тот же 
принцип справедлив и для ссылок 

Если поисковая система считает какую-то страницу наиболее релевантной поиско­
вым запросам А, Б и В, то наиболее эффективной стратегией работы со ссылками 
будет размещение их именно на данной странице с текстами запросов А, Б и В. 
Мы как бы помогаем поисковой системе, подкрепляя ее выводы еще и внешним 
цитированием с использованием принципа ссылочного ранжирования. 

Так, из вышеприведенной таблицы видно, что тексты ссылок на НРС 1 должны 
включать слова и цитаты запросов 1 , 2 и 7. В текстах ссылок на НРС2 будут ис­
пользоваться слова запросов 4, 5 и 6, а дЛЯ НРС3 - запросов 7 и 8. Причем скорее 
всего даже небольшое количество внешних ссьшок по тексту запроса 8 может быстро 
вывести ссылку на НРС3 в первую десятку результатов поиска - она уже находится 
близко к этому диапазону. 

Напомним, что выделение светло-серым цветом означает, что по данному запросу 
данная страница в данной поисковой системе уже найдена в диапазоне Тор10 ,  
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а выделение темно-серым цветом свидетельствует о том, что страница находится 
в диапазоне Тор1 1 -50, то есть довольно близко к «десятке�. 

1 5 .4.  ВЫВОДЫ 
Итак, повышения позиции страницы в результатах поиска по запросу можно до­
биться, размещая на эту страницу внешние и внутренние ссылки. Чем больше ссы­
лок - тем лучше позиция. Чем более авторитетны страницы, на которых размещены 
ссылки, - тем лучше позиция. 

Позицию также повышает учет фактора ссылочного ранжирования, то есть разме­
щение в тексте ссылки текста запроса, по которому продвигается страница. 

Оценить авторитетность страницы, на которой предполагается разместить ссылку, 
можно по косвенным открытым показателям - тИЦ и PageRank. Значение также 
имеет количество исходящих внешних ссылок на странице: чем больше исходящих 
ссылок, тем меньше эффективность размещения. Ссылки с учетом текста запроса 
эффективнее всего размещать на страницах, наиболее релевантных запросу. 

В следующей главе мы рассмотрим вопрос, каким образом можно организовать 
работу по размещению внешних ссылок. 

1 5 . 5 .  Полезные ссылки 
о Обзор особенностей алгоритмов расчета релевантности для зарубежных и рос­

сийских поисковых машин представлен в статье И. Мальцева «Алгоритмы по­
исковых машин: анализ "авторитетности" ссылок�, доступной по адресу http:// 
www.raskrutim .rujarticlesjsearchenginesjreputation . htm l. 

О В работе Криса Райдингса «Растолкованный PageRank� наглядно объясняется 
принцип расчета классического PageRank. Перевод этой статьи и коммента­
рии Александра Садовского вы найдете на сайте http ://www.digits.ru/articles/ 
promotionjpagerank. html. 

О В разделе помощи «Индекс цитирования� «Яндекса» , размещенного по ссылке 
http://help.yandex.ru/cataloguej?id=873431, находится описание при меняемого 
в этой поисковой системе тематического индекса цитирования. 

О Также рекомендуем очень подробное описание формулы расчета PageRank и 
методы его анализа в серии статей Евгения Трофименко: «PageRank: начала 
анализа� (http://promosite. ru/articles/pagerank-begin .php), «PageRank: анализ по­
TOKOB� (http://promosite.ru/articles/pagerank-flow.php) и «PageRank: иерархия и 
обмен ссылками� (http://promosite. rujarticles/pageran k-exchange.php). 



Глава 1 6  

Работа со ссылками 
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в этой главе мы рассмотрим, как МОЖНО организовать работу ПО повышению ци­
тируемости сайта С целью продвижения ею в поисковых системах, какие приемы 
и теX1iОЛОгuи работы СО ссылками используют веб-мастера, почему размещение 
CCbUlOK считается наиболее спорным способом продвижения. 

Роль ссылок в Интернете трудно переоценить. Можно сказать, что именно идея 
гиперссылки, позволяющая свободно путешествовать по информационному про­
странству, мгновенно переходя от документа к документу, привела к появлению 
современного Интернета. До недавнего времени значение любой ссылки можно было 
истолковать однозначно: ссылка - это рекомендация посетить страницу, на которую 
она указывает. И большинство ссылок в Интернете были именно рекомендациями. 

В настоящее время ситуация сильно изменилась, и чтобы разобраться в проблеме, 
необходимо выяснить, почему веб-мастера вообще помещают на своих страницах 
ссылки на другие саЙты. Ведь, щелкнув по такой ссылке, посетитель покинет сайт 
веб-мастера и уйдет на другой. Что заставляет веб-мастеров рекомендовать своим 
посетителям посещать чужие сайты? 

· 1 6 . 1 . Почему веб-мастера размещают 
ссылки на другие сайты? 

Существует несколько причин для размещения на своих страницах исходящих 
ссылок. 

Ссылки-комментарии 

Первая, самая естественная роль ссылки - комментарий, отсылка к документу 
и сайту, где есть больше информации по упомянутой в тексте теме. 

Например, если мы упоминаем на странице сайт «ЯндеКС5> ,  нет необходимости 
размещать здесь же многостраничный документ с рассказом о том, что это такое. 
Проще поставить ссылку, и заинтересовавшийся читатель сам перейдет по ней на 
«ЯндеКС5> и все узнает. 

Чем сложнее текст, чем больше в нем упоминается малознакомых терминов, цитат, 
людей, фактов, о которых подробно рассказано в других документах, - тем больше 
ссылок может самым естественным образом разместиться в нем. И чем более ин­
формативным будет такой документ со ссылками для пользователей, тем лучшее 
впечатление сайт произведет на них. 

Понимая это, веб-мастера стараются комментировать свои тексты ссылками на 
документы с интересной дополнительной информацией. 

Ссылки - естественная часть контента 

Ссылки могут быть естественной частью контента сайта (содержимого, предла­
гаемого пользователям). Например, если веб-мастер ведет проект по горнолыжному 
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спорту и создает на сайте специальный каталог, где размещает ссылки на сайты 
коллег, сайты компаний производителей горнолыжного инвентаря, сайты горно­
лыжных курортов, известные форумы по теме и т. п. 

Посетители, зайдя на такой сайт, видят отлично структурированный набор тема­
тических ссылок Он избавляет их от необходимости самостоятельно искать до­
полнительную информацию по теме, поэтому они запоминают адрес сайта и/или 
вносят его в закладки браузера - как проект, с помощью которого можно быстро 
получить доступ к большинству интересных сайтов по данной теме. 

Ссылки - собственно контент 

Ссылки могут быть не только дополнением к содержимому сайта, но и собственно 
OC1-tОВ1-tЬLМ 1<o1-tmе1-tmом. Этот принцип (ссылки = контент ) реализован в навигаци-
0HHыx сервисах - поисковых системах и каталогах. Ценность любого каталога 
определяется количеством ссылок на другие сайты и качеством его рубрикатора. 

Количество навигационных сервисов в Интернете постоянно растет. 

Ссылки-реклама 

Еще одна причина установки ссьшок на чужие сайты - это деныи за рекламу. Напом­
ним, что привлекательность сайта для рекламодателей определяется посещаемостью 
сайта и характеристиками его аудитории. Компании, которым нужно показать рек­
ламу большому количеству людей, предпочитают популярные проекты с высокой 
посещаемостью. Продавцы различного рода товаров и услуг ищут сайты с аудиторией, 
интересующейся их продукцией и/или проживающей в определенном регионе. 

Продажа владельцем сайта рекламного места приводит к тому, что на сайте появ­
ляется ссылка, рекламирующая другой ресурс. 

Ссылки - обмен посетителями 

Технология обмена ссылками когда-то считал ась одним из способов привлечения 
посетителей на саЙт. Изучение источников трафика было еще в зачаточном состоя­
нии, и многие веб-мастера думали, что обмен ссылками с другими ресурсами приве­
дет и к обмену посетителями. Казалось, что если обменяться ссылками с большим 
количеством сайтов, посещаемость сайта сильно возрастет. 

Практика обменов привела к тому, что на сайтах стали образовываться целые кол­
лекции, каталоги обменных ссылок Но надежды на посещаемость не оправдались, 
статистика показывает, что трафик из обменных каталогов практически нулевой, 
так как пользователи попросту в них не заходят. 

Ссылки - обязательное требование 

в своей работе многие веб-мастера пользуются различными онлайн-сервисами, 
при установке которых размещение ссылки является обязательным требованием. 
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Таково, например, большинство счетчиков интернет-статистики - Hotlog, Rambler's 
Тор100, Liveinternet и Top@Mail.ru. 

Иногда требование установки ссылки на свой сайт выдвигают владельцы хостинга 
и разработчики систем управления контентом (CMS). Как правило, такие ссылки 
ставятся в виде кнопки - небольшого графического баннера в нижней части страниц. 

ССЫЛКИ-ИМИДЖ 
Ссылка может быть частью имиджа саЙта. Многие веб-мастера стараются показать 
своим пользователям, насколько сайт известный и авторитетный. Например, с такой 
целью помещают ссылки на «Яндекс.Каталог�, кнопка которого показывает значе­
ние тематического индекса цитирования данного сайта (тИЦ). А также на сайты, 
предлагающие индикаторы PageRank и статистику посещаемости. 

Опытным интернет-пользователям достаточно беглого взгляда на показатели счет­
чика посещаемости, тИЦ и PageRank, чтобы составить «черновое� мнение о сайте 
и решить, стоит ли, например, размещать на нем рекламу. 

Как видим, веб-мастера имеют достаточно причин для размещения на своих стра­
ницах ссылок на чужие саЙты. Но есть и еще одна, важная причина - продвижение 
в поисковых системах. Этот тип ссылок необходимо разо.брать подробно. 

1 6 . 2 .  Ссылки ДЛЯ продвижения 
в поисковых системах 

Приведем отрывок из статьи Криса Райдингса «Растолкованный PageRank� (пе­
ревод Александра Садовского). 

«Значимость каждого отдельного фактора в алгоритмах поисковой системы 
зависит от качества информации, которое он обеспечивает. Поэтому имеет 
смысл вначале взглянуть на это качество. 

Когда Гугл был лишь крохотным Гугленком в подгузниках, можно было с уве­
ренностью сказать, что ссылка была точным признаком рекомендации. Од­
нако в настоящее время это больше не так по двум очень важным причинам. 

• Интернет существенно изменился. Ссылка сегодня это , скорее, лишь 
связанный сайт, лицензионное требование или ответная услуга (как пе­
рекрестные ссылки),  чем истинная рекомендация. 

• Как только вы создадите поисковую машину, которая рассматривает 
ссылки как рекомендации ,  люди начнут пытаться воздействовать на ссыл­
ки . Как только они станут воздействовать на них, ссылки перестанут быть 
рекомендациями». 

Так и произошло. Поисковые системы стали учитывать ссылки, и в Интернете 
возник большой спрос на них. Но в отличие от вышеприведенных типов ссылок 
подавляющее большинство ссылок, установленных с целью продвижения в поис-
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ковых системах, не являются рекомендациями перейти на ссылаемую страницу. 
Ни веб-мастер, устанавливающий ссылку, ни владелец сайта, куда ведет ссылка, 
не рассчитывают всерьез, что по ней будут переходы посетителей на саЙт. Единст­
венной целью такой ссылки является повышение позиции сайта, на который ведет 
ссылка, в результатах поиска. 

Невозможно дать однозначную оценку этому явлению. Вспомним текст ",Лицензии 
на использование поисковой системы Яндекса» . 

« . . . Мы не сообщаем исчерпывающий список методов спама, которые могут 
вызвать удаление саЙта. Тем не менее, вот некоторые из них: . . . размеще­
ние ССЫЛОК, предназначенных лишьдля «накачивания» релевантности 
в поисковой системе, в т. ч .  участие в программах их обмена с ука­
занной целью . . .  » 

к сожалению, здесь совершенно не определено, что такое «ссылка, предназначен­
ная лишь для накачивания�.  Ниже мы расскажем, каким образом размещаются 
ссылки с целью продвижения в поиске, и вы сами увидите, что провести четкую 
грань между ",легальной� ссылкой-рекомендацией (которая, тем не менее, должна 
влиять на позиции в поисковой выдаче) и ссылкой, ",предназначенной лишь для 
накачивания релевантности�, очень сложно. 

Тем не менее способы получения ссылок-рекомендаций для продвижения сайта 
существуют. Такие ссылки еще называют естественными. 

Способы получения естественных ссылок 
ДЛЯ продвижения сайта 

Традиционно веб-мастерам, которые хотят получать ссылки на свой сайт, советуют: 

О создавать уникальный контент; 

О организовывать партнерские программы; 

О предоставлять информационные поводы; 

О создавать собственные сообщества (и участвовать в существующих сообще­
ствах). 

Рассмотрим, что это значит. 

Уникальный контент 

Уникальный контент - это тексты, иллюстрации, дизайн и сервисные возможности, 
которые настолько интересны, что другие веб-мастера должны захотеть рекомендо­
вать их своим посетителям и размещать ссылки, что называется, по велению души, 
естественным образом. 

Это возможно, когда речь идет о сервисных и информационных проектах, например 
",Яндекс.Деньги» (сервисный проект) или сайт Издательский дом �KoммepcaHть� 
(информационный проект, СМИ). 
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к сожалению, трудно представить, каким должен быть уникальный контент для 
тысяч коммерческих сайтов, предлагающих различные товары и услуги. Особенно 
в конкурентных темах, где за позиции в поисковой выдаче борются десятки конку­
рирующих компаний или сотни интернет-магазинов. 

Вряд ли сотни веб-мастеров просто так разместят ссылки на сайт конкурента с 
описаниями шкафов-купе, кондиционеров и других товаров. Владельцам таких 
проектов приходится добывать ссылки другими способами. 

Партнерские программы 

Партнерская программа является хорошим способом получения ссылок на сайт 
интернет-магазина организатора. Суть программы в том, что владелец магазина 
делится частью прибыли от продажи товаров с владельцем сайта, с которого при­
шел покупатель. При этом ссылка на головной сайт может являться обязательным 
требованием подключения к партнерской программе. Чем больше партнеров при­
влекает организатор, тем больше ссылок он получает. 

Информационные поводы 

Ежедневно тысячи людей в Интернете ищут повод написать о чем-нибудь инте­
ресном. Главным образом, это сетевые журналисты и блогеры (благом называется 
сетевой дневник - личный, групповой или корпоративный, читать и комментиро­
вать который могут все желающие; блогер - автор такого дневника). И тем и другим 
хочется привлечь внимание своих читателей. Дайте им повод написать о вас -
и разместить ссылку. 

Придумать что-нибудь интересное, нестандартное, яркое - это хороший спо­
соб обратить на себя внимание сообщества пишущих людей и таким образом 
получить необходимые ссылки. С этой целью многие коммерческие компании 
финансируют создание игр, конкурсов, проводят благотворительные акции и т. п. 
Если такой деятельностью заниматься постоянно, вы за разумное время можете 
получить большое количество ссылок с самых разных электронных СМИ, блогов 
и форумов. 

Донести информацию о своем начинании до журналистов можно с помощью публи­
кации пресс-релизов на специализированных сайтах, которые регулярно посещают 
акулы пера. Для информирования блогеров необходимо участие хотя бы в одном 
из сетевых сообществ (подробнее об этом - ниже). 

Сообщества 

Лучшая реклама - это сарафанное радио, когда потенциальный покупатель полу­
чает информацию о товаре или услуге от знакомого человека, которому доверяет. 
Круг общения людей в Интернете намного шире, чем в реальной жизни. Интернет 
дает возможность знакомиться и одновременно общаться десяткам и сотням лю­
дей - на форумах, блогах, с помощью сер висов мгновенных сообщений ( 1  CQ) и 
др. Круг людей, которые интересуются общей темой и регулярно общаются друг 
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с другом с помощью Интернета, называется U1lmeP1lem-сообщесmвом (сетевым со­
обществом). 

Наверное, каждый человек увлекается чем-то, и большинство людей в Интернете 
общаются не в одном, а в двух-трех, а то и более разных сообществах. Поэтому, за­
интересовав даже одного человека, веб-мастер может получить поддержку многих 
его друзей и знакомых по Интернету. 

Интересная информация разносится по сообществу практически мгновенно. При­
чем люди не только размещают ссылки на своих ресурсах, но и активно передают 
их друг другу, рекомендуя всем зайти на сайт и посмотреть на предлагаемое. 
Участие в деятельности сообществ, понимание их интересов и немного фантазии 
позволяют получать не только ссылки на свои сайты, но и постоянный приток 
посетителей. 

Лучший вариант работы с сообществами, который можно рекомендовать владельцу 
сайта, - это создание собственного социума заинтересованных лиц. Как правило, 
технически это бывает организовано в виде форума на сайте, где посетители имеют 
возможность общаться. Но есть и иные варианты, например рассылка, на которую 
согласны подписаться посетители и/или покупатели, либо дискуссионный лист. 

Если удастся создать устойчивое большое сообщество, ссылки на ваш сайт будут 
ставить самым естественным образом, рекомендуя форум как место интересного 
общения, где можно получить ответы на нужные вопросы, и т. п. 

Есть и другие способы получения внешних ссылок с целью продвижения сайта 
в поисковых системах, естественность которых уже далеко не так очевидна. Их 
активно используют веб-мастера, хотя однозначной оценки правомочности-непра­
вомочности применения для большинства таких технологий нет. Поэтому и мы не 
будем судить, что здесь хорошо, а что плохо. Необходимо лишь подчеркнуть, что 
дальше рассматриваются исключительно технические и экономические аспекты 
работы со ссылками. Проблемы этики вынесены в главу о поисковом спаме. 

Иные способы получения внешних ссылок 
с целью продвижения в поисковых системах 

Перечисленные выше способы получения естественных ссылок на сайт требуют хо­
рошего знания Интернета, творческого подхода, времени, а иногда и значительных 
затрат. Не существует точных, простых и приемлемых для всех рекомендаций по 
вопросам создания уникального контента, интересных информационных поводов, 
популярных партнерских программ и «живых» сообществ. Но именно эти техно­
логии в итоге дают наиболее успешные и устойчивые результаты. 

Способы, о которых сейчас пойдет речь, - проще, универсальнее. Применить их 
может каждый веб-мастер независимо от темы его проекта. Напомню, что единст­
венное, чем мы поступились, так это тем, что оставили за кадром этические вопро­
сы их использования. Хотя мы и здесь постараемся обозначить главную спорную 
сторону каждого из описываемых методов. 
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Регистрация в каталогах 

Чтобы поисковые системы могли проиндексировать сайт и показывать его в резуль­
татах поиска, сначала они его должны найти. Поисковой машине можно сообщить о 
существовании сайта, зарегистрировав его в поисковике, либо найти его она может 
сама - по ссылке. Не каждому веб-мастеру удается получить ссылки на свой ресурс 
естественным образом, но он может зарегистрировать сайт в каталоге, известном 
поисковой машине. 

Каталогов в Интернете сотни, и веб-мастер не может знать, ссылка из какого ка­
талога быстрее всего приведет к добавлению сайта в индекс поисковой системы. 
Поэтому регистрацию про водят во всех каталогах, какие только удается найти. 
Такая операция на сленге специалистов по продвижению сайтов (оптимизаторов) 
называется nРОnИС'КОЙ. 

Прописку, как правило, осуществляют с помощью специальных онлайн-серви­
сов и/или программ, работающих на компьютере пользователя. Такие сервисы и 
программы уже имеют большие базы данных адресов необходимых каталогов, что 
избавляет веб-мастера от необходимости искать каталоги самостоятельно. Вла­
дельцы инструментов, облегчающих прописку, следят за актуальностью своих баз 
и постоянно пополняют их. ' 

с прописки И начинается путь нового сайта в Интернете. Важно помнить, что по­
исковые системы не только находят сайт в каталожных списках, но и учитывают 
ссылки из многих каталогов для ранжирования результатов поиска. Это заставляет 
веб-мастеров постоянно искать новые каталоги и добавлять в них ссылки на свои 
саЙты. 

Каталоги размещают ссылки не на главной странице, а в рубриках с малоцити­
руемых страниц нижних уровней, на которых находится 1 О-50 внешних ссылок. 
Поэтому увеличение цитируемости сайта в поисковых системах, вызванное ссылкой 
с одного каталога, ничтожно, и приходится набирать «Maccy� таких ссылок. 

Чтобы увеличить свою цитируемость, некоторые каталоги требуют обязательного 
размещения обратной ссылки на них, оформленной в виде кнопки. 

Неопытный веб-мастер, как правило, устанавливает все эти кнопки на главной 
странице сайта (рис. 16 .1) .  В результате вид главной страницы ухудшается, она 
начинает дольше загружаться и любые исходящие с нее ссылки становятся менее 
весомыми (вспомним, что передаваемый вес зависит от 'Количества ССЬЩО'К на стра­
нице). Но большинство веб-мастеров от обратного размещения ссылки на каталоги 
отказываются. Если вы все же хотите их установить, делать это удобно на отдель­
ной странице, которую можно так и озаглавить - «Каталоги, где зарегистрирован 

Рис. 1 6. 1  . Веб-мастер должен быть аккуратен в выборе гипертекстовых связей 
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наш сайт» , либо в специальной рубрике �Каталоги и рейтинги� в собственном об­
менном каталоге (подробнее об этом речь пойдет ниже, в разделе «Прямой обмен 
ссылками� ). 

Спорное значение этой технологии состоит в следующем. Спрос на каталожные 
ссылки вызывает появление в Интернете все большего количества однотипных 
каталогов, которые практически не посещаются пользователями, но тем не менее 
регулярно пополняются ссылками с помощью упомянутых выше сервисов и про­
грамм. Владельцы этих каталогов тоже стараются про индексировать свои проекты 
в поисковых системах и привлекать посетителей из результатов поиска. 

Экономический смысл подобных действий состоит в том, что над обычными бес­
платными ссылками на зарегистрированные сайты владелец каталога на всех стра­
ницах ставит блок платных ссылок партнерской программы контекстно-зависимой 
рекламы. Пользователи попадают из результатов поиска в такой каталог и если 
потом переходят по любой из оплаченных ссылок, то владелец получает свои ко­
миссионные. 

Эта деятельность невыгодна поисковым системам, потому что перегружает ин­
дексы одной и той же многократно клонированной информацией. Они стараются 
понижать влияние каталожных ссылок на ранжирование, чтобы устранить стимул 
веб-мастеров к массовой прописке и постоянному появлению дутых каталогов. 

Прямой обмен ссылками 

Идея прямого обмена ссылками чем-то напоминает отрывок из старого номера 
Аркадия Райкина: 

- Ты ме'НЯ уважаешь? 

- Уважаю! 

- и я тебя уважаю! Мы с тобой оба - уважаемые люди! 

Допустим, сайты А и Б имеют нулевую цитируемость. Если А сошлется на Б, а Б на 
А, то веб-мастера, в сущности, ничего не потеряют, но оба сайта уже будут иметь 
цитируемость, отличную от нуля. Такая операция называется обменом ССЬUl'ками. 
При прочих равных условиях обменявшиеся ссылками сайты должны лучше ран­
жироваться в поисковых системах по сравнению с сайтами, которые все еще не 
имеют ссылок на себя. 

Этот способ повышения авторитетности сайта стал общепринятым. Если идею до­
вести до абсурда, то для получения максимальной отдачи от обмена ссьmками надо 
обменяться со всеми сайтами Рунета. Или по крайней мере с очень большим коли­
чеством. Но тогда где разместить на сайте десятки и сотни тысяч обменных ссылок?' 

I Справедливости ради стоит упомянуть, что в Рунете есть сайт, на котором имеется несколь­
ко сотен тысяч ссылок, причем на одной странице. Это проект «Черный квадрат PYHeTa� 
Алексея Тутубалина (http:j jwww.rukv.ru ), который содержит на одной странице ссылки на 
все «живые� домены в зоне ru. 1 8  апреля 2010 года таких доменов было 1 585 080. 
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Был найден простой и естественный выход. Чтобы разместить на сайте неогра­
ниченное количество ссылок, надо создать на саЙте ... собственный каталог. Что 
веб-мастера и начали делать. 

На большом количестве сайтов появились специальные обменные разделы. На­
звания их могут быть разными - «Каталоги� ,  «Партнеры�, «Ссылки� ,  «Полез­
ные ссылки�, «Интересные ссылки» ,  «Сайты» , «Полезные сайты�, «Сайты наших 
партнеров�, «Links�, «Рекомендуем посетить� и т. п. Но суть одна, эти разделы на 
сайтах практически всегда создаются исключительно для лu1tкообме1Ю (так еще 
называют обмен ссылками). Редким исключением являются каталоги, к которым 
можно применить критерии качества, описанные выше (см. выше раздел «Ссыл­
ки - естественная часть KOHTeHTa�). 

Технически обмен выполняется по следующей схеме: сайт А ссылается со своей 
страницы для обменов на продвигаемую страницу сайта Б, а сайт Б ссылается со 
своей обменной страницы на продвигаемую страницу сайта А. Обычно ссылки идут 
на главную страницу, но возможны варианты, о которых мы расскажем дальше, 
в разделе о технических особенностях обмена. 

Прямой обмен ссылками при водит к тому, что поисковые системы оказываются 
в ситуации, когда они вынуждены ранжировать результаты поиска, основываясь 
не на истинных рекомендациях, сделанных веб-мастерами для своих посетителей, 
а на технических ссылках, служащих для «накачки� рейтинга. 

Посетители крайне редко заходят в линкообменные разделы и переходят по на­
ходящимся там ссылкам. Поэтому поисковые системы стараются избавиться от 
влияния ссылок, полученных таким способом, на ранжирование сайтов в резуль­
татах поиска. 

Работы ведутся в направлении автоматического определения страниц линкооб­
менных разделов на сайтах, чтобы иметь возможность не учитывать находящиеся 
на них ссылки. Но иногда доходит и до ручной коррекции статуса сайта, злоупо­
требляющего обменом. Такому сilйту либо обнуляют ссылочный вес, в результате 
чего сайт «TOHeT� в результатах поиска, либо сайт вовсе исключают из индекса 
поисковой машины. 

Нарушения, за которые можно получить штраф: неряшливое оформление ката­
лога, количество обменных страниц на сайте, превышающее количество страниц 
с полезной для пользователей информацией. 

Значение ссылок со страниц обменных разделов на сайтах постоянно снижается, 
поэтому появилась необходимость в ссылках с действительно важных, хорошо 
цитируемых страниц. Рассмотрим, какие это страницы. 

Кольцевой обмен ссылками 

Самая важная страница любого сайта - главная страница. На нее ссылаются все 
страницы самого сайта, страницы каталогов, где был зарегистрирован сайт в ре­
зультате про писки, веб-мастера, которые хотят порекомендовать сайт своим посе-
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тителям. Это обеспечивает наибольшие показатели цитирования (авторитетности) 
главной страницы по сравнению с другими страницами того же саЙта. 

Следовательно, ссылка с главной страницы - лучшая ссылка для продвижения в 
поисковой выдаче при прочих равных условиях. Оговорка насчет прочих равных 
условий относится к количеству ссылок на главной странице. В ситуации, когда 
на главной странице сайта находится пятьдесят ссылок, а на странице одного из 
основных его подразделов - всего одна, возможно, что эта одинокая ссылка ока­
жется эффективнее. Но при равенстве количества ссылок на двух страницах для 
установки новой ссылки предпочтительнее главная страница саЙта. 

На главной странице невозможно установить сотни ссылок Во-первых, э:го изуро­
дует внешний вид страницы, а посетители не поймут, для чего нужны эти ссылки; 
во-вторых, это обесценит их. Но для трех, пяти, семи ссылок, как правило, место 
найти можно. 

Казалось бы, можно найти сайт, примерно равный по показателям цитирования 
(тИЦ и PageRank) ,  обменяться с ним ссылками с главных страниц и таким образом 
добиться, чтобы оба сайта стали еще более «уважаемыми>.), - ссылка с главной 
страницы авторитетного сайта имеет большое преимущество при ранжировании. 
Так и делалось до тех пор, пока поисковые системы не ввели понятие 'Непотизм. 

«Непотизм (от латинского слова nepos - внук, племянник) по определению 
в энциклопедии это раздача римскими папами ради укрепления собствен­
ной власти доходных должностей ,  высших церковных званий,  земель своим 
родственникам (прежде всего сыновьям). Термин непотизм стал нарицатель­
ным, употребляется как синоним «кумовства». Яркое образное сравнение 
применения непотизма к обмену ссылками - цитата из басни И. А. Крылова 
"Кукушка и Петух": "За что же, не боясь греха, Кукушка хвалит Петуха? . За 
то, что хвалит он Кукушку". 

Термин непотизм в применении к поисковым системам впервые стал исполь­
зовать разработчик "Яндекса" Илья Сегалович. "Яндекс" , например, называет 
непотистским спамом (непот-спамом) размещение ссылок, предназначен­
ных для "накачивания" релевантности в поисковой системе, в том числе 
участие в программах обмена ссылками с указанной целью. Наказанием за 
непотистский спам является занесение сайта, размещающего у себя ссылки , 
в так называемый "непот-лист", после чего ссылки с этого сайта перестают 
учитываться для расчета ранжирования результатов поиска». 

Простейший способ определения «кукушек» и <<петухов>.) - про верка на обратную 
ссылку. Если главная страница сайта А ссылается на главную страницу сайта Б и 
наоборот, то можно предположить, что это именно непотистские ссылки, которые 
не надо учитывать при расчете ссылочного веса страниц при ранжировании в ре­
зультатах поиска!. 

1 31 августа 2007 года «Яндекс» отменил поддержку оператора #Link, с помощью которого 
можно было получить список проиндексированных ссылок на саЙт. Сделать проверку на 
обратную ссылку можно с помощью аналогичного оператора в Google или можно посмот­
реть список ссылок на свой сайт в сервисе «Яндекс.Вебмастер>.). 
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Боязнь веб-мастеров подвергнуться наказанию на непотистский спам привела 
к появлению более сложной формы обмена ссылками - кольцевому обмену. 

При кольцевом обмене сайты ссылаются друг на друга с главных страниц, но обратных 
ссылок не бывает, обмен происходит по цепочке: А � В, В � С, С � D, D � Е, Е � Е, 
F � А. На одном сайте, участвующем в кольцевом обмене, размещается обычно не 
одна ссылка, а 3-4, иногда больше, то есть А ссылается на Б, В, ГиД; Б - на Е, Ж, 3 и 
И и т. д. Чем больше сайтов участвует в кольцевом обмене, тем сложнее обнаружить 
подобные кольца, соответственно, тем безопаснее и эффективнее подобные обмены. 

Кольцевой обмен сложнее прямо го, потому что, во-первых, трудно подобрать дос­
таточно большое количество примерно одинаковых по показателям цитирования 
сайтов, чтобы каждый в результате получил более-менее справедливый прирост 
цитирования по сравнению с остальными участниками группы. Во-вторых, чем 
больше сайтов, тем больше владельцев со своими интересами, поэтому согласование 
кольцевых обменов - процедура далеко не простая. Для решения всех вопросов 
необходим некий координационный центр обмена. 

В роли координаторов кольцевого обмена могут выступать специализированные 
онлайн-сервисы, предлагающие обмен ссылками сайтам определенной тематики. 
Так создаются тематические кольца сайтовl, посвященные недвижимости, меди­
цине, строительству и др. При таком способе ссылки выглядят как естественная 
часть контента. Но гораздо чаще в роли координаторов выступают компании и ча­
стные специалисты, оказывающие услуги по продвижению саЙтов. Они организуют 
кольца между сайтами своих клиентов. 

Привлекательность кольцевого обмена ссылками с главных страниц состоит в сле­
дующем: так как ссылки с главных страниц дают наибольший эффект для продви­
жения, то для вывода сайта на первую страницу поисковой выдачи часто достаточно 
небольшого количества внешних ссылок с авторитетных саЙтов. 

Кроме того, кольцевой обмен позволяет экономить средства, предназначенные для 
покупки ссылок: добавление сайта в кольца обычно не требует материальных затрат. 

Покупка ссылок 
Где есть спрос, там есть и предложение. В поисках внешних ссылок с целью про­
движения сайта владельцы коммерческих сайтов предлагают веб-мастерам деньги. 

Еще несколько лет назад возможность получать доход от сайта определялась исклю­
чительно его посещаемостью и характеристиками аудитории. Сейчас, когда ссылки 
также имеют реальную стоимость, необходимо учитывать и показатели автори­
тетности ресурса. Чем больше авторитет сайта, тем дороже стоят ссылки с него. 

В зависимости от авторитетности сайта и удачливости веб-мастера продажа ссьmок 
может приносить от нескольких десятков до нескольких тыIяч долларов в месяц. И если 

I Конечно, тематические кольца сайтов - довольно старое изобретение, которое было по­
пулярно еще в конце 1990-х гг. Но в наши дни эта старая форма наполнилась новым 
содержанием. 
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минимальные суммы позволяют покрывать расходы на профессиональный хостинг, 
то верхняя планка вряд ли оставит равнодушным кого-то из частных веб-мастеров. 

Бизнес по продаже ссылок стремительно развивается. Многие веб-мастера вклю­
чили предложение о размещении платных ссылок в свои рекламные праЙслисты. 
Существуют и появляются новые онлайн-сервисы ( «брокеры» ), предназначенные 
для облегчения таких сделок Веб-мастера, желающие продать ссылки, оставляют 
на этих сайтах свои предложения. Те, кто желает купить ссылки, рассматривают 
имеющиеся предложения, принимают и отклоняют, делают встречные, отслежи­
вают и оплачивают размещение, меняют цены, общаются. 

Ссылки можно покупать как «в розницу�, самостоятельно отыскивая сайты и до­
говариваясь с их владельцами, так и «оптом�. Владельцы сетей сайтов и сервисов 
для автоматического обмена ссылками предлагают обычно пакетное размещение, 
когда нужные ссылки сразу же устанавливаются на большом количестве саЙтов. 
Эти способы мы рассмотрим ниже. 

Участие в программах автоматического обмена ссылками 

Спрос на ссылки с целью продвижения в поисковых системах повлек за собой появ­
ление довольно интересных сервисов, предлагающих автоматический обмен ссыл­
ками, - так называемых ли'Н'Каmоров1• Участник системы автоматического обмена 
разрешает показывать на своих страницах ссылки, экспортируемые из базы данных 
линкатора. Взамен ссылки на его сайт помещаются на других сайтах, участвующих 
в системе автообмена. Обычно в таких сетях участвуют сотни саЙтов. 

Подключение к такой системе осуществляется максимально просто, с помощью 
регистрации и размещения небольшого кода линкатора на странице, где предпо­
лагается отображать обменные ссылки. 

Веб-мастер, конечно, не знает, какие ссылки будут отображаться на его страницах, 
и не знает, на каких сайтах будут размещены его ссылки. Способ не выдерживает 
главного критерия проверки, которым руководствуются модераторы поисковых 
систем, - все, что есть на сайте, должно быть сделано для пользователей. 

Поэтому участие в автоматических ЛИН ко обменных сетях поисковые системы не 
приветствуют. Сайт, на котором размещены автообменные ссылки, может быть ис­
ключен из индекса (как правило, это происходит во всех случаях, когда модератор 
видит такой каталог на саЙте). 

Создание сетей сайтов 

Увеличение спроса на ссылки при водит к росту цен и необходимости ежемесячно 
платить за поддержку ссылок все большие суммы. Одним из способов снижения 
затрат является создание собственной сети сайтов для размещения ссылок на про­
екты, продвигаемые в поиске. 

1 От названия сервиса Linkator.Ru - первого популярного российского автоматического 
ссылкообменника. Название довольно быстро стало нарицательным. 
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Варианты подобных сетей ЛUllкоnоддержкu могут быть различными. Например, 
крупная компания, поддерживающая единственный портал о строительстве, ре­
монте, строительных материалах, бытовой технике, электронике и ландшафтном 
дизайне, для каждого из тематических направлений может создать собственный 
сайт на отдельном домене. Большие темы могут быть разбиты на мелкие с после­
дующим вынесением материалов на отдельный домен. Для создания небольшого 
сайта достаточно трех-четырех страниц хорошего оригинального текста, поэтому 
возможности для расширения очень велики. 

Каждый из доменов такой сети прописывается в поисковых системах и катало­
гах. После чего веб-мастер имеет достаточное количество авторитетных страниц, 
с которых можно ставить ссылки на страницы, которые необходимо продвигать 
в поисковой выдаче. 

Сети сайтов создаются также компаниями, которые хотят зарабатывать, предлагая 
за деньги быстрое размещение большого количества ссылок на главных страницах 
саЙтов. Сайты в сетях могут быть как одной тематики, так и разных. 

Отношение поисковых систем к сетям сайтов неоднозначное. Если каждый сайт 
сети несет полезную для пользователей информацию, а размещение ссылок для 
продвижения имеет побочное значение, возможно, такая группа сайтов будет 
устойчивой. Если очевидно, что все сайты сети созданы исключительно для раз­
мещения ссылок, скорее всего они будут забанены или внесены в непот-лист, 
после чего ссылки с них перестанут учитываться для ранжирования результатов 
поиска. 

1 6 . 3 .  Технические аспекты работы 
со ссылками 

Остановимся подробнее на технических аспектах работы со ссылками. 

Прямые и непрямые ссылки 

Сравним два кода, с помощью которых веб-мастер может сослаться на другой 
саЙт. 

<а h ref="http : //top . mai l . ru/j ump?to=324543&u rl = 
httр : //www . гussi апаmегi са . соm">Америка и мы</а> 

и 

<а h геf=lhttр : //www . гussi апаmегi са . соm">Амери ка и мы</а> 

Обе эти ссылки на веб-странице выглядят одинаково, и, щелкнув по любой из 
них, пользователь перейдет на одну и ту же страницу - http ://www.russianamerica. 
сот. Но поисковый робот сможет перейти только по второй ссылке, где конеч­
ный адрес указан непосредственно в теге <а h ref= . . .  >. Такая ссылка называется 
прямой. 
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В первом же случае ссылка ведет на страницу http ://top.mail. ru/jump, и в адресе 
передается параметр ?to=324543 ,  который и определяет, какая страница будет 
вызвана скриптом в ответ на такое обращение к странице http://top.mail. ru/jump. 

Поисковые роботы не исполняют скриптов на страницах, поэтому для робота ссылка 
на http:j jtор.mаil.гujjumр?tо=З2454З&uгL=httр:j jwww.гussiапаmеriса.соm выглядит как 
ссылка на сайт top.maiL.ru, а не на httр:jjwww.гussiапаmеriса.соm. 

Со страницы http:j jtор.mаil. гujjumр?tо=З2454З&uгL=httр:j jwww.гussiапаmеriса.соm 
происходит перенаправление (редирех:т) посетителя на страницу http://www. 
гussiапаmеriса.соm,  и такая ссылка называется н.еnря.моЙ, или редuреx:mн.оЙ. 

Поисковые роботы могут переходить только по прямым ссылкам. Непрямые1 ссыл­
ки не влияют на ранжирование результатов поиска. Поэтому все, что здесь гово­
рится о ссылочном продвижении, относится к работе только с прямыми ссылками. 

Индексируемые и неиндексируемые ссылки 

Даже прямые ссылки не всегда индексируются и учитываются поисковиками. 
Чтобы прямая ссылка была учтена, нужно: 

О страница, на которой размещена ссылка, не была закрыта от индексации; 

О ссылка не была закрыта от индексации. 

Закрыть любую страницу и/или раздел сайта от индексации можно с помощью 
файла robots . txt. Естественно, закрытая страница никогда не станет известной 
поисковому роботу, и ссылки на ней не будут учитываться при расчете ранжиро­
вания результатов поиска. 

Закрыть страницу от индексирования можно также с помощью размещенного в 
заголовке НТМL-документа мета-тега <meta пате=" robots" сопtепt=" по; пdех"> 
(или сопtепt="попе "). 

В �Яндексе� парным тегом по; ndex можно закрыть часть кода, которую веб-мастер 
хочет запретить от индексирования, например <по; ndex> н.еuн.дех:сируемая часть 
стран.ицы </по; пdех>. Если в этой части окажутся ссылки, они не будут учиты­
ваться при расчете ранжирования результатов поиска. 

В Google можно запретить индексирование даже одной ссылки. Для этого нужно 
добавить к тегу ссылки атрибут rel =" nofol l ow" (с мая 2010 года �Яндекс� тоже 
стал учитывать этот атрибут в ссылках), например: 

<а h геf= .. htt р : //www . ехатрl е . соm/ .. ге l =  .. поfоl l оw .. >я бы за эту ссыл ку 
не поруч ился</а> 

Веб-мастера используют запрет индексации целых каталогов, отдельных веб-стра­
ниц или их частей для того, чтобы повысить эффективность индексации сайта, но 
могут при этом забывать о ссылках, которые перестают работать. 

1 Часто такие ссылки называют кривыми - в противоположность прямым. 
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Таким образом, размещая ссылки для продвижения в поисковых системах, необ­
ходимо обращать внимание на следующие обстоятельства: 

о ссылка должна быть прямой; 

о страница, на которой размещена ссылка, должна быть индексируемой, то есть 
не запрещенной к индексации в файле robots . txt или в мета теге robots; 

О ссылка должна быть индексируемой, то есть не запрещенной к индексации в 
мета теге robots, либо с помощью атрибута тега <а h ref=''http : //www . s ;  te . 
ru" ге 1 ="nofo 1 1  ow">, а также не находиться во фрагменте кода, запрещенного 
для индексирования с помощью тега <по; ndex>. 

Оценка страницы для размещения ссылки 
Оценить, насколько привлекательна та или иная страница для размещения ссылки 
с целью продвижения в поисковых системах, можно по ряду параметров. 

О Доменное имя и хостинг. Желательно размещать ссылки на страницах сайтов, 
имеющих доменные имена второго уровня и расположенных на профессиональ­
ном (не бесплатном) хостинге. 

О PageRank страницы. Чем выше показатель PageRank страницы, где предпола­
гается разместить ссылку, - тем лучше. 

О Показатель тИЦ саЙта. Чем выше тематический индекс цитирования сайта, на 
странице которого предполагается разместить ссылку, - тем лучше. 

О Количество ссылок. Чем меньше других ссылок на странице, где предполагается 
разместить ссылку, - тем лучше. 

О Наличие сайта в собственных каталогах поисковых систем. Большинство 
поисковых систем имеют собственные каталоги (<<Яндекс.Каталог!>,  каталог­
рейтинг Rambler's Тор100). Если сайт, на странице которого предполагается 
разместить ссылку, зарегистрирован в этих каталогах, то это повышает шансы 
того, что ссылка будет эффективной. 

о Наличие внешних ссылок на другие сайты в индексе. Обычно на странице, где 
предполагается разместить ссылку, имеются ссылки и на другие саЙты. Если эти 
ссылки проиндексированы, вы можете быть уверены, что и новая ссылка скоро 
станет известна поисковым системам. 

О Глубина страинцы. Если страница, где предполагается разместить ссылку, не явля­
ется главной страницей сайта, то чем «ближе!> эта страница к главной - тем лучше 
(при прочих равных показателях). Глубина оценивается по количеству щелчков, 
которые необходимо сделать, чтобы перейти на данную страницу с главной. 

«Яндекс» борется с попытками искусственного «накачивания!> цитирования, внося 
сайты, на которых размещены искусственные ссылки, в llеnоm-лuсm. 

Ссылки с сайтов, внесенных в непот-лист, перестают влиять на ранжирование ре­
зультатов поиска. Поскольку «Яндекс!> не публикует список непот-сайтов, нельзя с 
уверенностью сказать, окажется ли эффективной ссылка с сайта, так как неизвестно, 
находится данный сайт в непот-листе или нет. 
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Попытаться проверить сайт на предмет нахождения в непот-листе можно несколь­
кими способами. 

о Оценка старых ссылок. Если на странице уже имеются ссылки на другие сай­
ты, можно оценить позиции этих сайтов по запросам, совпадающим с текстами 
ссылок. Например, на странице уже имеется ссылка <а href="site . ru ">HOBbIe 
дырявые калоши</а>. Необходимо проверить позиции ссылок на сайт site. ru в 
поисковых системах по запросам новые дырявые калоши, новые калоши, дырявые 
калоши, калоши. Если site .ru находится в первой десятке результатов поиска, 
возможно, ссылка эффективна. Необходимо про верить все имеющиеся ссылки. 
Таким образом, вывод можно сделать на основании логического заключения: 
«другим помогло, значит, и мне поможет» . Этот тест обычно применяется для 
оценки главных страниц, за ссылки с которых приходится платить. 

О Тестовое размещение. Эффективность ссылки с той или иной страницы 
можно попробовать оценить, разместив на ней ссылку на страницу, продви­
гаемую по низкочастотному (тестовому) запросу. После чего дождаться ин­
дексации этой ссылки и обновления индекса (аnдейmа) поисковой системы. 
Если позиция значительно улучшилась, можно предположить, что это про­
изошло благодаря новой ссылке. Следовательно, на данной странице можно 
размещать ссылку на страницу, продвигаемую по более значимому запросу, 
чем тестовый. 

1 6 .4.  ВЫВОДЫ 
Работа со ссылками - наиболее сложная область продвижения в поисковых сис­
темах. Поисковые машины стараются учитывать для ранжирования документов в 
результатах поиска только естественные ссылки. Получить такие ссылки можно, 
предлагая уникальный контент, предоставляя информационные поводы и парт­
нерские программы, а также работая в сообществах. 

В то же время существует несколько более простых способов получения ссылок 
на сайт, таких как регистрация в каталогах, обмен ссылками, покупка ссылок и 
создание специальных сайтов для размещения новых ссылок. Целесообразность, 
рискованность и этичность применения каждого из этих методов сильно зависит от 
конкретной ситуации и может изменяться - от одобрения поисковыми системами 
до применения ими штрафных санкций к сайту, веб-мастер которого использует 
тот или иной способ. 

в следующей главе мы рассмотрим такое явление, как платные ссылки, отношение 
к ним поисковых систем и связанные с платными ссылками инструменты (биржи 
ссылок, биржи статей, сервисы «автоматического� продвижения). 

1 6 . 5 .  Полезные ссылки 
о Чтобы овладеть приемами эффективного поиска для нахождения нужной 

информации или сайтов для обмена ссылками, рекомендуем изучить разде­
лы помощи, посвященные поиску в «Яндексе� (http://help.yandex.ru/search/), 
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в «Рамблере» (http://help.rambler.ru/project.html?s=search), в Google (http://www. 
google.rujsupportj?hl=ru). 

о При мер ом специального онлайн-сервиса по регистрации сайта в тематических 
каталогах служит известный сайт lPS (http://www.lps.ru/). 

О Бесплатная про грамма для определения поисковых характеристик сайта - Сайт­
Аудитор. В программе также есть средства для подбора запросов и определения 
позиций сайта в результатах поиска. Скачать про грамму можно на сайте http:// 
www.site-auditor.ruj. 

О Одна из наиболее популярных в России программ для регистрации в каталогах, 
AlLSubmitter, предназначена для автоматической подачи сайта на регистрацию в 
каталогах. Подробности - на сайте http://www.webloganalyzer.biz/rus/allsubmitter. 
html. 

О Удобный инструмент для веб-мастера, позволяющий быстро получить основную 
информацию о сайте, доступен по адресу http://www.bel .ru/services/statj. 

О Ссылочное ранжирование в Рунете в цифрах отражено в исследовании Алексея 
Тутубалина, состоящего из нескольких статей. Первая часть касается общей 
оценки всех главных страниц Рунета и ссылок с них (http://www.rukv.ru/analytics-
200703-runet-links. html), вторая часть более подробно рассматривает сайты, на 
которые стоят ссылки с главных страниц, и тексты этих ссылок (http://www.rukv. 
rujanalytics-20070410-runet-links2.html), третья часть раскрывает распределение 
бюджетов на ссылки по тематикам (httр:jjwww.гukv.гujапаlуtics-20070б17-гuпеt­
links3b. html), в четвертой части предпринята попытка оценить доли поискового 
трафика по разным тематикам и сравнить стоимость одного посетителя (http:// 
www.гukv.гujапаlуtics-20070б19-гuпеt-liпks4.html). 

О В качестве дополнительного материала рекомендуем работу Евгения Трофи­
менко �Оптимизация расчета ссылочной популярности и учета ее при ранжиро­
вании результатов поиска», размещенную по ссылке http://promosite.ru/articles/ 
se-rusjyandex-grant-2005.php. 
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в этой главе мы рассмотрим, с помощью каких сервисов на практике осуществляется 
ССЬUlочное продвижение. Чем отличаются «биржи ссьток» от «бирж размещения 
статей», а также расскажем о тенденции автоматизации в SEO и появлении сер­
висов, предлагающих «автоматическое продвижение». 

Слово �биржа� означает �регулярно действующее узаконенное место совершения 
оптовых (а иногда и розничных) торговых сделоК» . Почти синоним слова �pы­
HOK� - где биржа, там торгуют. 

Согласно определению, биржа ссылок, предназначенных для продвижения сайтов 
в поисковых системах, это место, где эти ссылки продаются и покупаются. Спрос 
на ссылки привел к появлению большого количества ссылочных бирж. Прежде чем 
рассказывать об особенностях работы с ними, необходимо выяснить, как поиско­
вые системы относятся к платным ссылкам, предназначенным для продвижения 
саЙта. 

1 7. 1 . Как поисковые системы относятся 
к платным ссылкам 

Отношение это, конечно, негативное. Позиция поисковых систем ясно изложена 
в официальных документах. 

ПРО ОТНОШЕНИЕ «ЯНДЕКСА» К SЕО-ССЫЛКАМ ________ _ 

Когда наша поисковая система формирует ответ на запросы пользовате­
лей, она старается учесть все доступные ей полезные признаки . Одним 
из источников признаков для « Я  ндекса» являются ссылки. « Яндекс» ценит 
ссылки, которые ставятся для того, чтобы помочь посетителям саЙта. Такие 
ссылки, как правило, свидетельствуют о доверии к источнику информации 
или о ее значимости,  и это в целом повышает качество работы нашего 
поиска. 

К сожалению, учет ссылок в алгоритмах ранжирования поисковых систем 
приводит к тому, что ссылки часто ставятся только для влияния на поиск 
(SЕО-ссылки).  Более того, в Интернете существует немалая индустрия их 
покупки И продажи. 

Некоторое время назад мы осторожно относились К таким ссылкам, которые 
устанавливались на качественных ресурсах, часто на коммерческой основе. 
В частности , мы полагали,  что факт « проданности» сам по себе не делает 
ссылку « плохой» . 

Однако возможность получить ссылку кому угодно у кого угодно серьезно 
мешает « Яндексу» достоверно определять степень доверия к саЙтам. Тот 
факт, что с главной страницы сайта издания, учрежденного Правительством 
Российской Федерации, стоит ссылка на сайт, торгующий дипломами, никак 
не говорит о том, что официальная газета желает поддержать репутацию 
сомнительного бизнеса. 
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в настоящий момент мы приняли меры для уменьшения влияния SEO-ссbI­
лок с наиболее популярных сайтов Рунета. Мы планируем и далее выявлять 
подобные ссылки, а также принимать все меры к тому, чтобы: 

• сайты, продающие ссылки, потеряли способность влиять таким способом 
на ранжирование; 

• покупка ссылок с сайтов не могла бы привести к повышению ранга сай­
та-покупателя . 

При этом мы не гарантируем,  что ранг сайтов, продающих ссылки, не по­
низится. 

Я.ру. Команда поиска "Яндекса» 
( 18 марта 2008 года) 

ЗАЧЕМ СООБЩАТЬ В GOOGLE О ПЛАТНЫХ ССЫЛКАХ ______ _ 

в Google, как и в большинстве других поисковых систем, для определения 
репутации сайтов используются ссылки. Рейтинг сайта в результатах поиска 
Google отчасти зависит от результатов анализа других сайтов, ссылающихся 
на него. Проведение анализа на основе ссылок чрезвычайно полезно для оп­
ределения значимости саЙта. К тому же это значительно повышает качество 
результатов поиска. На рейтинг влияет как количество, так и, в еще большей 
степени, качество ссылок. 

Однако некоторые специалисты по оптимизации поисковых систем и веб­
мастера прибегают к покупке и продаже ссылок, которые учитываются в 
PageRank, не учитывая качество ссылок, источники, а также влияние, которое 
будет оказываться на их сайты в долгосрочной перспективе. Покупка или 
продажа ссылок, которые учитываются в PageRank, является нарушением 
требований руководства для веб-мастеров Google и может негативно ска­
заться на рейтинге сайта в результатах поиска. 

Не все платные ссылки противоречат инструкциям, приведенным в нашем 
руководстве. Покупка и продажа ссылок является обычным явлением в эко­
номике Интернета, когда это делается в рекламных целях, а не для мани­
пулирования результатами поиска. Ссылки, приобретенные в рекламных 
целях, должны обозначаться соответствующим образом. Это можно сделать 
несколькими способами: 

добавить атрибут геl ="поfоl l оw" в тег <h ref>; 

перенаправить ссылки на промежуточную страницу, сканирование которой 
заблокировано с помощью файла robots . txt. 

Google делает все возможное, чтобы обеспечить полное игнорирование ссы­
лок, используемых для манипулирования результатами поиска, например, 
большого количества ссылок, которые учитываются в PageRank, полученных 
в результате обмена или покупки. Если вы обнаружили сайт, покупающий 
или продающий ссылки, которые учитываются в PageRank, сообщите нам 
об этом. Мы воспользуемся вашей информацией для усовершенствования 
алгоритма обнаружения таких ссылок. 

Goog/e. Центр для веб-мастеров. 
СпраВОЧНblЙ раздел 

(обновлено 6 октября 2009 года) 
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Нам остается лишь добавить, следующее. 

о Покупают ссылки не <текоторые», а все специалисты по поисковой оптими­
зации. Ссылочное продвижение на протяжении ряда лет является основной 
SЕО-технологией, и в Рунете это направление активно развивается. 

О Угроза понизить рейтинг сайтов, продающих ссылки, не привела к прекращению 
торговли. Для многих владельцев хороших сайтов суммы от продажи ссылок 
на бирже являются весьма значимыми статьями дохода, и попытка поисковика 
заставить их отказаться от денег, чтобы «1ie мешать aocmoeep1io определять 
Cmene1ib доверия к сайтам», естественно, понимания не встретила. Понижать по­
зиции хороших сайтов в «воспитательных целях!>, просто по факту обнаружения 
платных ссылок поисковым системам невыгодно - это ухудшает качество поис­
ка. Поэтому риски ссылкоторговли связаны с критериями оценки поисковыми 
системами «плохих!> и «хороших» сайтов, а также способами автоматического 
определения не вызывающих сомнения платных ссылок 

Подробный разбор того, почему большой активный рынок существует и развива­
ется вопреки рекомендациям поисковых систем, выходит за рамки данной книги. 
Нужно лишь понимать, что любые действия с SEO-ссьutКами являются рискован-
1iы.м,' и степень этого риска каждому продавцу и покупателю придется определять 
самостоятельно. 

1 7 . 2 .  Биржи ссылок 
В отличие от фондовой и валютной бирж, где все игроки то продают, то по купают, 
пытаясь заработать на изменениях курсов, участники SЕО-биржи четко делятся 
на две группы: продавцы (веб-мастера) и покупатели (оптимизаторы). 

Первые пытаются заработать как можно больше денег, продав места под размещение 
ссылок на своих саЙтах. Вторые - купить ссылки и продвинуть сайт в результатах 
поиска по нужным запросам, потратив как можно меньше денег. 

Рынок ссылок возник не за один день. Сначала, в течение достаточно длительного 
периода, ссылками не торговали, а менялись. Далее наступил этап скупки ссылок 
с главных страниц сайтов и продажи пакетов ссылок с низкокачественных саЙтов. 
И наконец, было сформировано современное видение технологии ссылочного про­
движения - для nродвиже1iИЯ МОЖllO использовать ССЬutКИ с любой страницы. Это 
дало возможность веб-мастерам предлагать к продаже места не только на главной 
странице сайта, но и на сотнях, а то и тысячах других страниц. 

Таким образом, оптимизаторы получили огромные возможности для выбора. На 
одной странице нецелесообразно размещать свыше 5-7 платных ссылок (это уже 
известно из накопленного опыта). Поэтому при продаже ссылок только с главной 
страницы один сайт может быть донором для малого количества оптимизаторов, 
что приводит к высокой конкуренции и высоким ценам. Использование же в ка­
честве доноров всех страниц сайта приводит к резкому снижению цен и доступу 
на рынок поискового продвижения большого количества клиентов с малыми 
бюджетами. 
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Продажа ссылок с десятков миллионов страниц и ведение счетов сотен тысяч по­
купателей и продавцов не возможны без максимальной автоматизации процесса 
торговли. Владельцы бирж обеспечивают эту автоматизацию и предлагают участ­
никам торгов разнообразные удобные опции для решения их задач. Доход биржи, 
как правило, составляет небольшой процент от каждой сделки. 

Наиболее крупные биржи ссылок в Рунете: Sape.ru, Mainlink. ru ,  Xap.ru, Linkfeed.ru, 
Setlinks.ru. Существующих бирж ссылок, конечно, больше, вы сможете найти их 
без труда, осуществив поиск по словам ",биржа ссылок� или <<покупка и продажа 
ссылок�. 

Опции ДЛЯ веб-мастеров 

Допустим, вы хотите продать ссылки с 1000 разных страниц своего саЙта. Вряд ли 
вам самостоятельно удастся найти одного-единственного оптового покупателя. 
Скорее всего их будет свыше сотни, и это автоматически обеспечит вам огромное 
количество проблем. Разные суммы, разные сроки оплат, разные страницы для 
размещения, периодические просьбы о снятии, добавлении, изменении ссылок, 
переговоры с новыми желающими купить, работа с претензиями по старым разме­
щениям, проблемы изменения цены и т. п. И это в лучшем случае, когда очень много 
людей хотят купить ссылки на вашем саЙте. В худшем - покупателей сначала не 
будет, и их придется еще искать самостоятельно. 

Биржа избавляет веб-мастера от вышеперечисленных забот. 

о Покупатели сами приходят на биржу в поисках продавцов. 

О Размещение, снятие и изменение ссылок происходит автоматически. 

О Получение денег за ссылки происходит автоматически. 

О Детальная отчетность формируется автоматически. 

Биржа дает возможность по желанию веб-мастера в любой момент изменять цены, 
контролировать тексты и адреса ссылок, предлагаемых для размещения на его 
саЙте. А также не показывать адрес своего сайта никому, кроме покупателей, чьи 
предложения о размещении ссылок были одобрены веб-мастером. 

Опции ДЛЯ оптимизаторов 

Предложения биржи для оптимизаторов тоже определяются их потребностями. 
Оптимизатору необходимо: 

о найти большое количество продавцов; 

О оценить предлагаемые для покупки ссылок страницы; 

О вести расчеты за купленные ссылки; 

О проверять наличие своих ссылок на выбранных для размещения страницах; 

О снимать или редактировать в любой момент уже установленные ссылки. 
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Большинство бирж ссылок сегодня предлагают оптимизаторам вышеперечислен­
ные возможности. 

При работе со ссылочными биржами необходимо обратить внимание на следую­
щее. 

• Ссылки нужно покупать осторожно и плавно, покупать большими порциями 
рискованно. 

• Для облегчения работы с биржами существует специальное программное обес­
печение, им можно пользоваться (см. «Полезные ссылки� к данной главе). 

• Тексты ссылок нужно делать максимально естественными, иначе веб-мастера 
откажутся размещать у себя ваши ссылки. 

• Необходимо проверять индексацию в поисковых системах тех площадок, кото­
рые предлагает биржа. Иногда площадка уже давно забанена поисковиком, но 
продолжает продавать ссылки. Такие ссылки вам не нужны. 

• Нужно оценивать давность добавления сайта-донора на биржу. Если он был 
добавлен на биржу очень давно (год или два назад), то выше вероятность того, 
что это будет обычный сайт, владелец которого хочет получить дополнительный 
доход от продажи ссылок Значительная часть новых сайтов, которые недав­
но были добавлены на биржу, - это скорее всего сайты-пустышки, созданные 
только для продажи ссылок и не несущие никакой пользы для людей, а следо­
вательно, не нужные для поисковиков. Такие в скором времени будут забанены 
в поисковиках. 

• К покупке недорогих ссылок на недавно выставленных на биржу площадках 
стоит отнестись с осторожностью. Дешевые ссылки часто продаются на «му­
COPHЫX� сайтах, которые поисковик может скоро забанить или зафильтровать 
ссылки с них. 

1 7. 3 .  Биржи статей 
Можно предположить, что «биржа статей� - это место, где продают и покупают 
статьи. Но все не так просто. Многие из подобных бирж позиционируются как 
«системы продвижения сайтов статьями�, а на главной странице одной из наиболее 
известных можно прочесть следующее предложение веб-мастерам. 

Биржа наполнит ваш сайт контентом и заплатит вам за это . Вы сможете 
тратить время на развитие своих сайтов, а не на поиск и общение с рекла­
модателями. 

Предложение довольно странное. Если биржа сама «наполняет сайт KOHTeHTOM�, 
да еще и платит за это, думать стоит не о том, как «развивать свои сайты�, а о том, 
куда потратить заработанные столь чудесным способом «легкие� деньги. 

Обычно «легкие� деньги бывают там же, где и «бесплатный cыp�, поэтому рас­
смотрим, что такое продвижение статьями, при чем здесь биржи и кто, кому и за 
что платит. 



17.3.1 Биржи статей fii' 
Лучшая ссылка для продвижения - это естественная контекстная ссылка-коммен­
тарий (что такое естественная, контекстная и ссылка-комментарий, говорилось 
ранее). Предположим, вы определили, какие страницы и по каким запросам хотите 
продвигать, выполнили текстовую коррекцию и составили нужные тексты ссылок. 
Теперь, чтобы показать эти ссылки поисковой системе как естественные коммента­
рии, необходимы тексты, в которых они будут размещены. Тексты должны: 

О соответствовать тексту ссылки; 

О находиться не на продвигаемом саЙте. 

Можно попытаться найти такие тексты в Сети поиском по точному соответствию 
необходимого текста ссылок. Для ссылок длиной в три-четыре и более слов способ 
неудачный - страниц будет очень мало, а найденные будут либо находиться на 
сайтах конкурентов, либо уже иметь искомую фразу в тексте ссылки (рис. 17 . 1 ). 

Я ндекс lI"доставка суши на дом в Москве" 

Нашлось lbJIia маАд_ Oj. к.э_ 
285 страниц 

E!"� об],явлениа 14 
• Small Т okyo AOCTal!lKa роппов '" � Вкуснейшие и сочные роллы в течении короткого времени у Вас дома/на работе. 

r Адрес и телеФон smalltokyo.ru Казань 

1 1  А Блог Алексан,цра Гне�шева 
Закажите доставка CYUl" на до .. в Мо скве I Продаются напольные шкафы 19" расширенной 
комплектации. I разместить обьявление екатеринбург. 
gneushev. ru/page/81 mI!!!!! 

1 2  Magic 
кирпич полуторный полнотелый. доставка СУ"" на до .. в Москве. 

www. aalse.ru/catalog. php?id_mf=Magic Москва копия 

1 3  INAI.RU - обо всем nOHeMHorv Photoshop, Уроки, Исхо,цники, 
Приглашаем заказать ДОСТ8вка суш" на до .. в Москве. Подарки для любимой. 
inai. ru/page/1 01 Курган mI!!!!! 

1 4  Вап,цай I Сайт горо,ца Вал,цай I Уважаемые вал,цайуы! 
9 февраля 2009 Странные слова прилетели и обосновались тут Предлагаем доставка суwи на до .. 

в Москве. Предлагаем: окна лига волгоград . .  стрижка собак. 
vаldау.соmЛJ9.о2.2009/4/соmmепts mI!!!!! 

15 rki'саЙ'� 
Альбатрос - доставка пиццы, доставка шашлыка Н8 дО .. - Альбатрос - доставка пиццы , доставка 

суши НII дО .. В Москве. Подробно . . .  Добавлен: 2008-1 2-1 1 1 1  :46:59. 
kt. olimps. ru/index. php . .  JSQШ1ft 

Рис. 1 7. 1 . Поиск статей с нужными фразами для размещения SЕО-ссылок. 
Найдено всего 285 страниц, и в найденном нет свободных статей 

Поэтому проще не искать нужные тексты, а создать и разместить их. Именно эту 
задачу предлагают решить биржи статей. На таких биржах можно разместить заказ 
на создание любого количества статей на любую заданную тему, а при необходимо­
сти и указать параметры каждой статьи: требуемые веса ключевых слов, вхождения 
необходимых цитат, заголовки, иллюстрации и т. п. Возможно, С такими текстами 



Е}а:· Глава 1 7 . Ссылочные, текстовые биржи и сервисы 

не удастся выиграть литературный конкурс, но «читабельны�,  и «уникальныI� они 
будут. Авторам статей (которых И1l0гда llазывают SЕО-коnирайтеры), конечно, 
придется заплатить за работу. 

Далее необходимо поставить в новых статьях ссылки на продвигаемые страницы. 
Эту задачу также можно поручить SЕО-копирайтеру, заранее указав, куда и с каких 
фраз нужно ссылаться. 

Остается лишь разместить готовые статьи с нужными ссылками на чьих-то сай­
тах. За эту услугу тоже придется заплатить - владельцам этих саЙтов. В этом и 
заключается метод «статейного продвижения�: заказывать статьи с нужными 
текстами для ссылок на продвигаемые сайты и размещать эти статьи со ссылками 
в Интернете. 

Таким образом, биржа статей является местом встречи и заключения сделок: 

о SЕО-копирайтеров, пишущих статьи на заказ; 

О веб-мастеров, согласных за деньги разместить на своих сайтах статьи со ссыл­
ками на продвигаемые ресурсы; 

О оптимизаторов и веб-мастеров, продвигающих свои сайты и сайты клиентов . 
. 

При работе с биржами статей необходимо обратить внимание на следующее. 

О Продвижение с помощью статейных бирж особенно эффективно для молодых 
саЙтов. 

О Желательно избегать копирования, лучше использовать только уникальные 
статьи. 

Продвижение статьями обычно используется как вспомогательное к традиционным 
ссылкам. Сайты, которые продвигают исключительно статьями, - редкость. Боль­
шинство веб-мастеров разделы со статьями, в которых размещены SЕО-ссылки, 
создают, как правило, исключительно для продажи ссылок, а не для пользователей. 
Поисковые системы пытаются выявлять такие сайты и разделы и не учитывать 
ссылки с них. Ссылки в статьях дороже, а вот вероятность, что ссылки с сайта 
попали под фильтр поисковой системы и стали неэффективными, - не намного 
меньше, чем в случае с обычными SЕО-ссылками. 

Чтобы повысить вероятность того, что ссылка со статьи будет работать, рекомен­
дуется придерживаться следующих правил. 

О Проверять, что раздел со статьями на сайте существует не только для размеще­
ния в нем рекламных статей, но и для пользователей. 

О Сайт, где планируется разместить статью, - авторитетный, зарегистрирован 
в «Яндекс.Каталоге� и каталоге DMOZ. 

О URL раздела со статьями не содержит легко детектируемых «TOKeHOB� ,  то есть 
служебных строк, вроде «articles�, «statji� и т. п. 

Самые заметные биржи статей: Miralinks. ru, Seozavr.ru, Liex.ru. 
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1 7 .4.  «Автопродвижение» , 
или Битва роботов 

Е}&' 

Необходимо упомянуть еще об одной тенденции - прогрессирующей автоматизации 
всех этапов работы SЕО-специалиста. В 2009 году появились совершенно необыч­
ные сервисы - автоматические системы продвижения (например, Maremoto.ru ,  
Seopult.ru, Rookee.ru, Webeffector.ru, Megaindex.ru). 

Почти десять лет услуги продвижения сайтов оказывали люди. Клиенту в качестве 
обоснования цены приводились аргументы о сложной аналитической работе по 
оценке влияния факторов ранжирования, постоянных изменениях алгоритмов по­
исковых машин, наработанном годами опыте, индивидуальном подходе к проекту, 
уникальных текстах, тщательно подобранных ресурсах для размещения ссылок 
и т. п. Априори такой подход предполагает ручную работу мастера. 

Видимо, в 2009 году <iMaCTepcTBo» оптимизаторов достигло таких высот, что неко­
торые компании объявили о возможности: 

О автоматизации подбора запросов для продвижения; 

О автоматизации оценки наиболее релевантных страниц; 

О автоматической генерации <ieCTeCTBeHHblx» текстов ссылок; 

О автоматизации подбора ресурсов для размещения ссылок. 

После этого участие человека в процессе продвижения сайта стало как бы необяза­
тельным. Перечисленные операции характерны тем, что в каждой из них для наи­
лучшего результата нужен человек, роботы не могут точно оценивать соответствия 
запросов, страниц, текстов. По сравнению со специалистом роботы выполняют эти 
операции намного хуже, ... но намного быстрее, то есть в единицу времени могут 
<iоптимизировать» в тысячи раз большее количество проектов. 

Повышение производительности вполне закономерно ведет к появлению предло­
жения малобюджетных SЕО-услуг, значит, позволяет привлекать на рынок деньги 
новых заказчиков. 

Напомним, что максимальная роботизация и отчуждение человека от ВОЗМОЖНОСТИ 

влияния на поисковую выдачу - сегодня это главный принцип поисковых систем. 
Парадоксально смотрятся рядом следующие тексты. 

ссЯндекс». «Упорядочивание результатов, как часть процесса индексиро­
вания и поиска, происходит полностью автоматически в соответствии с 
установленными критериями релевантности, которые могут меняться для 
повышения качества по нашему усмотрению». 

ссСеоПульт». «Система SeoPult - программный комплекс, позволяющий 
автоматизировать все этапы работы по продвижению саЙтов. Благодаря 
применению оптимальных схем простановки ссылок и постоянного мони­
торинга их качества Система SeoPult позволяет достигать максимальных 
результатов при минимальных ссылочных бюджетах. За счет автоматизации 
всех технических операций Система полностью избавляет оптимизатора от 
рутинной работы и экономит его время» . 

Роботы преобразуют Сеть для борьбы с роботами. 
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1 7 . 5 .  ВЫВОДЫ 
Поисковые системы негативно относятся к феномену торговли ссылками с целью 
продвижения сайтов в результатах поиска. Тем не менее рынок ссылкоторговли 
существует и активно развивается. 

Наиболее удобные места для заключения сделок покупки-продажи ссылок - биржи. 
Стандартные биржевые операции: покупка-продажа ссылок на известных поисковым 
системам веб-страницах, покупка-продажа статей для размещения ссылок, платное 
размещение на сайтах новых страниц со статьями, содержащими SЕО-ссылки. 

Биржевой способ размещения ссылок значительно упростил процедуру продвиже­
ния сайтов и снизил цены на SЕО-услуги, что облегчило доступ на рынок большому 
количеству малобюджетных проектов и новых SEO-компаниЙ. 

Для обслуживания этих аудиторий появились несколько сервисов так называемого 
автоматического продвижения, где большинство стандартных операций автома­
тизировано. 

1 7 . 6 .  Полезные ссылки 
о Об отношении «Яндекса» к SЕО-ссылкам говорится в документе с одноимен­

ным названием - http:j jwеЬmаstег.уа.гujгерliеs.хml?itеm_по=З25&псгпd=152З. 

О Отношение Google к платным ссылкам определено в документе «Зачем сооб­
щать Google о платных ссылках!> - http://www.google.com/support/webmasters/ 
Ыпjапswег.ру?апswег=бб7Зб. 

О Наиболее известная ссылочная биржа - www.sape.ru. 

О Системы размещения статей: Miralinks.ru, Seozavr.ru, Liex.ru, Articles .sape.ru. 

О Биржи статей: Textbroker.ru, Advego.ru,  Textsale.ru, Etxt.ru, Copylancer.ru. 

О «СеоПульТ!> - «система управления выдачей!> для продвижения сайтов в «Ян­
дексе!>, «Рамблере!> ,  Google - http://seopult.ruj. 

О Система автоматического продвижения MegaIndex - http://www.megaindex.ru/. 

О «ВеБЭффектор» - система автоматического продвижения сайтов с гарантиями 
качества http://webeffector.ru/. 

О Агрегатор большинства ссылочных бирж и сервис для управления ссылками 
ROOKEE http://www.rookee.ru/. 

о Сервис автоматического продвижения сайтов Маремото http ://www.maremo­
to.ruj. 

О Существует программное обеспечение для облегчения работы со ссылочными 
биржами. Об одном из расширений для браузера FireFox можно прочесть на 
форуме Sape.ru - httр:jjfогum .sаре.гujshоwthгеаd.рhр?t=1722б. 
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в этой главе мы рассмотрим некоторые нестандартные методы продвижения, 
а также способы продвижения документов альтернативных форматов (DOC, Flash 
u PDF). 

Оригинальные, нестандартные ходы в рекламных кампаниях зачастую могут да­
вать хорошие результаты. Так и при продвижении сайта в поисковых системах 
нестандартные методы могут иногда принести намного больше пользы, нежели 
применение стандартных техник. Особенно это заметно в высококонкурентных 
темах, где пробиться на первые страницы результатов поиска по популярным за­
просам весьма проблематично. 

Поэтому для достижения положительного результата нужно искать все новые 
и новые методы, которыми ваши конкуренты еще не воспользовались. Избегая 
таким образом прямой конкуренции, вы имеете больше шансов получить целевых 
посетителей на свой саЙт. 

1 8 . 1 . Использование опечаток и ошибок 
ДЛЯ продвижения в поисковых 
системах 

Данный метод основан на том, что все люди ошибаются. Ключевые слова с опечат­
ками и ошибками могут оказаться полезными при продвижении саЙта. 

Но часто ли пользователи вводят запросы с опечатками и ошибками? 

Да, это так. Проблема опечаток достаточно актуальна, это косвенно подтверждается 
тем, что в поисковых системах разработчики стараются реализовать алгоритмы, 
которые позволили бы выдавать релевантные результаты поиска с учетом того, что 
пользователь случайно ошибся, а не намеренно ввел запрос с искажениями. 

Поисковые системы пытаются указать пользователю на возможную ошибку и пред­
ложить варианты исправления ошибки. И хотя авто исправление ошибочного за­
проса уверенно входит в практику работы поисковых машин (например, «Яндекс� 
и Google сейчас автоматически исправляют множество запросов с опечатками), но 
еще далеко до того времени, когда все поисковики уверенно будут определять все 
ошибочные запросы и при вводе заменять их на правильные. 

Таким образом, пользователи часто ошибаются, а поисковые системы прозрачно 
транслируют ошибочные запросы в индекс. И этот факт можно выгодно исполь­
зовать. 

Чтобы выявить наиболее часто встречающиеся ошибки при вводе поисковых за­
просов, давайте рассмотрим, каким образом человек может ошибаться. Возможные 
ошибки в запросе разобьем на две категории: 

о запрос введен с опечаткой; 

О запрос введен с грамматической ошибкой. 



1 8 . 1 . Использование опечаток и ошибок для продвижения 1#" 
Рассмотрим методы подбора запросов и оптимизации текстов для каждой кате­
гории. 

Запрос введен с опечаткой 

Стоит рассматривать следующие варианты опечаток. 

Нет первой или последней буквы. Один из наиболее распространенных вариан­
тов опечаток - это пропуск первой или последней буквы запроса. Связано это с 
тем, что большинство пользователей не обладают навыками вслепую печатать на 
клавиатуре. При наборе поискового запроса люди обычно смотрят не на экран, а на 
клавиатуру. Часто при вводе запроса пользователь недостаточно сильно нажима­
ет клавишу с первой или последней буквой слова, но не замечает этого, глядя на 
клавиатуру. А затем, по-прежнему не глядя на экран, нажимает клавишу <l ВВОД� 
и отправляет запрос с опечаткой. 

Именно так довольно часто вводится запрос usic или musi вместо music для анг­
лоязычных запросов, и узыка или музык вместо музыка для русскоязычных за­
просов. 

Конечно, про пуски букв в середине слова также встречается довольно часто. 

Повтор букв. Пользователи очень часто нажимают клавишу лишний раз, в резуль­
тате вместо слова frее может быть введено frеее или frrе. Примером для русскоя­
зычных запросов может служить ввод авuалu1-tuuu или авuалuuu вместо авuалИ1-tuu. 

Если же в самом слове уже есть двойные буквы, то повышается вероятность того, 
что пользователь введет либо большее, либо меньшее количество повторяющихся 
букв. Например, очень вероятен ввод запроса вапппые или вапые вместо ваппые. 

Опечатки .по близости • .  Часты случаи обычных опечаток, когда пользователь 
просто нечаянно нажал вместо нужной соседнюю клавишу. Велика вероятность, 
что пользователь нажмет s, q или z, а не а. Или вместо n нажмет а, р, е или и. 

Для экономии времени стоит проверять только буквы, которые расположены в 
одном горизонтальном ряду клавиатуры, так как пользователи редко ошибаются 
по вертикали. Например, вместо английской а при опечатке скорее всего будет 
нажата s или даже d. 

Таким образом, чтобы подобрать варианты опечаток для нужного вам запроса, не­
обходимо последовательно подставлять возможные вариации на каждую позицию, 
то есть проверять каждую букву в слове. Для упрощения этого процесса предлагаем 
несколько полезных советов. 

О Очень часто пользователи вводят вместо т букву n и наоборот, что связано 
с близким расположением этих клавиш на клавиатуре и со схожим внешним 
видом букв. 

о Иногда пользователи просто путают местами буквы в слове (пластиковые 0пка), 
необходимо про верить и это. 
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о Если вы рассматриваете запрос с опечаткой и видите, что ежемесячно этот запрос 
вводят более тысячи раз, отнеситесь к этому внимательнее. Скорее всего такой 
запрос вводится преднамеренно, то есть это может быть и слово на другом языке 
и название продукта, или просто с помощью случайной замены одной буквы 
другой получилось другое, правильно написанное слово. 

Проверив наиболее вероятные варианты опечаток, можно переходить к рассмот­
рению поисковых запросов с ошибками. 

Запросы с грамматическими ошибками 

Для выявления запросов с ошибками необходимо подобрать варианты ошибочного 
написания слова с точки зрения грамматики и фонетики. Затем нужно проверить с 
помощью сервиса статистики поисковых запросов популярность каждого варианта. 

Если вы работаете с русскоязычными запросами, в вариантах недостатка не бывает. 
Возможностей написать слово с ошибкой в русском языке очень много, бывают 
даже случаи, когда запрос, написанный с ошибкой, оказывается таким же или даже 
более популярным, нежели написанный верно. 

Примером может служить запрос, ставший в некотором роде «классикой жан­
pa�: по данным «Яндекс.Директа� запрос агентство недвижимости был введен 
пользователями за месяц 49 612 раз; за то же время ошибочный запрос агенство 
недвижимости был введен 35 350 раз. 

Если ваш сайт ориентирован на молодежь, например школьников, нужно иметь в 
виду, что довольно большая часть этой аудитории вводит слова так, как им слы­
шится. 

Например, слово рефераты было введено в течение месяца 3 347 771 раз, но и коли­
чество запросов с ошибочным словомрефират малым назвать нельзя - 1 1 315 раз. 
Еще нагляднее пара запросов шпаргалки и шпоргалки - частоты 48 178 и 1 О 464 со­
ответственно. 

Иногда целевой запрос может быть словом или фразой, которые образованы из ино­
странных слов, написанных по-русски. Таким примером может служить запрос: 
купить телефон алкатель. К наиболее распространенному варианту «алкателя� до­
бавляются более редкие - купить телефон алькатель или купить телефон алкаmeл. 

Вообще статистика поисковых запросов показывает удивительные факты: напри­
мер, название немецкого автомобиля «Фольксваген� (Volkswagen) встречается 
более чем в двадцати вариантах написания. 

Алгоритм подбора запросов с опечатками. Составим алгоритм действий при вы­
боре запросов с опечатками или ошибками для последующей их обработки. 

о Проверка на пропуск первой и последней буквы. 

о Проверка возможных повторов букв. 

о Проверка на перестановку букв. 
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о Проверка простых опечаток (нажата не та клавиша). 

О Проверка возможных грамматических ошибок исходя из фонетики слова или 
возможного неверного написания иностранных слов. 

О Составление общего списка неправильно введенных запросов и последующая 
проверка их частот с помощью сервиса статистики поисковых запросов. 

Как использовать запросы , введенные с ошибкой 

Если запрос введен с опечаткой или ошибкой, поисковые системы будут искать 
в индексе страницы, где содержится слово, написанное именно так, как введено 
пользователем, то есть ошибочное. 

Казалось бы, достаточно разместить слова с опечатками и ошибками на странице 
сайта, чтобы начать привлекать дополнительных посетителей. 

Но показывать читателям сайта безграмотный текст как основную информацию в 
ответ на запрос - неправильно. Это может создать неблагоприятное впечатление 
о саЙте. Ошибочные ключевые слова должны быть размещены так, чтобы пользо­
ватели практически не обращали на них внимания. 

Размещение на странице сайта ошибочных слов - нестандартная задача, но неко­
торые приемлемые решения найти можно. Ниже описаны возможные варианты. 

Тег <title> 

Как правило, посетители не обращают внимания на то, что написано вверху окна 
браузера, где отображается титульная фраза. Но в результатах поиска именно она 
является наиболее заметным элементом описания ссылки. Поэтому нужно поста­
раться сделать так, чтобы даже ошибочное слово не отбило у пользователя желание 
перейти на анонсируемую страницу. Например: 

<t; tl e>A reHTCTBo недвижимости Стройка (агенство) - квартиры в Моск­
Be</ti tl e> 

Здесь ошибочное слово �aгeHCTBO» явно отделено от правильного текста, поэтому 
выглядит достаточно приемлемо. 

Атрибут alt тега img 

Содержимое атрибута а 1 t тега <; mg> отображается во всплывающей под сказке при 
наведении на изображение указателя мыши. Просматривая страницу, пользователи 
редко обращают внимание на эти подсказки, но поисковые системы их индексируют, 
поэтому в тексте атрибута а 1 t можно размещать ошибочно написанные ключевые 
слова рядом с правильно написанными. 

Название файла 
Для продвижения в западных поисковых системах имеет смысл включать ошибоч­
ное написание слова в название файла, например dаwпLоаd-musiс. htmL и т. п. О том, 
что некоторые поисковики при ранжировании страниц учитывают найденные клю-
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чевые слова в имени файлов, мы говорили в главе 7 «Как сделать сайт доступным 
для поисковых систем�. 

Текст на странице 
Найти удачный способ включить ошибочное написание слова в текст страницы -
своего рода искусство. Наличие точной цитаты именно в тексте, а не в служебных 
тегах повышает шансы на хорошую позицию в результатах поиска в ответ на оши­
бочный запрос. Варианты размещения ошибок бывают разными. 

Иногда веб-мастера создают специальные страницы, «заточенные� под ошибочные 
запросы, где ошибки обыгрываются в тексте. Например, «Многие люди в поисках 
информации, которую мы предлагаем на сайте, вводят в поисковые системы оши­
бочные запросы, такие как .. /перечисление/» . и т. п. 

Интересный способ существует для запросов, в которых пропущена пер­
вая или последняя буква. Например, запрос usic. Пишется НТМL-код: m<font 
cl ass= " s pace">&nbs p ; </font>us; c, где класс space описывается с помощью 
средств CSS следующим образом: . s pace { FONT-SIZE : lрх ; } , что означает, что 
между буквой «Ш» и буквами «usic» будет находиться невидимый пользователю 
пробел, но поисковый робот будет рассматривать эти буквы как два разделенных 
пробелом слова. В результате применения такого приема на экране слово будет 
отображаться правильно: mus; с. 

Также возможен вариант с размещением ошибочных ключевых слов внизу страницы 
с разъясняющим подзаголовком, например «Наш сайт можно найти в поисковых 
системах даже по запросам, написанным с ошибками: /nеречuсленuе/» . 

Необходимо подчеркнуть, что для обработки ошибочных запросов обычно исполь­
зуются второстепенные страницы саЙта. Размещать ошибки на главной странице, 
«визитной карточке сайта» - не лучшее решение, потому что это самая посещаемая 
и самая авторитетная страница на сайте, и посетители будут с недоумением читать 
на главной странице сайта тексты с опечатками. 

1 8 . 2 .  Оптимизация альтернативных 
форматов документов 
(Flash , PDF, DOC, XM L) 

Поисковые системы индексируют не только традиционные для Интернета HTML­
документы. Их индексы пополняются информацией, полученной из документов, 
созданных в форматах, более привычных в «оффлайновой» среде - PDF, DOC 
и XML. Расскажем чуть подробнее об этих форматах. 

PDF (Portable Document Fonnat). Этот формат записи документов был пред­
ложен в 1993 году компанией Adobe. Эта же компания предоставляет программу 
для просмотра и печати документов этого формата - Adobe Acrobat. 

Одно из основных преимуществ данного формата - универсальность. PDF позво­
ляет сохранять первоначальный вид документа со всеми шрифтами, графическими 
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элементами и т. п. РDF-файлы можно открывать с помощью программы Adobe 
Acrobat Reader, существующей для любой платформы. Не менее важно, что раз­
ного рода графические схемы можно увеличивать или уменьшать без серьезных 
потерь в качестве - это достигается за счет использования элементов векторной 
графики. Последнее свойство PDF -формата объясняет его высокую популярность 
для сохранения технической документации, руководств пользователя и т. П., ведь 
не секрет, что PDF стал буквально стандартом для описания технических характе­
ристик устройств (особенно электронных) у большинства разработчиков. Поэтому 
в Интернете нельзя не считаться с этим форматом. 

DOC и XLS. Форматы популярнейшего текстового редактора MS Word и ре­
дактора таблиц MS Excel, входящих в стандартный пакет офисных программ 
Мicrоsоft ОШсе. В Интернете содержится много информации в этих форматах -
рефераты, доклады, отчеты, таблицы и др. Поэтому желание поисковых систем 
извлекать информацию из этих документов и показывать пользователям вполне 
понятно. 

Flash. Этот формат разработан компанией Macromedia (впоследствии приобретен­
ной компанией Adobe) для мультимедийных объектов - анимационных роликов, 
звукового сопровождения и т. п. Средства воспроизведения распространяются 
как подключаемый к браузеру модуль (рlug-iп). В настоящее время этот формат 
получил широкое распространение, поскольку позволяет в относительно неболь­
шом объеме данных описывать сложную анимацию и оперировать векторными 
объектами. 

Если на вашем сайте есть электронные книги, технические описания, документация, 
демонстрационные ролики и т. П., записанные в рассматриваемых форматах, мож­
но приложить определенные усилия для повышения видимости этих документов 
в поисковых системах. 

Техника поисковой оптимизации PDF-, DOC- и ХLS-файлов принципиально не 
отличается от работы с НТМL-документами, необходимо лишь обратить внима­
ние на одну особенность: в этих форматах текст, видимый пользователю, не всегда 
является текстом, доступным для поисковых машин. 

В принципе поисковые системы могут индексировать текст и ссылки в этих фор­
матах. Но в PD F -файлах часто видимый пользователю текст на самом деле является 
изображением, а для ХLS-файлов вообще характерно малое количество текста. 
Поэтому необходимо: 

о сохранять данные в файле именно в текстовом виде; 

О обеспечить наличие в текстах файлов PDF-, DOC- и ХLS-форматов ключевых 
слов и фраз, по которым вы бы хотели видеть ссылки на эти документы в ре­
зу льтатах поиска (сделать это достаточно легко с помощью описанной ранее тек­
стовой коррекции и/или внесения в текст необходимых развернутых текстовых 
комментариев - особенно это касается табличных файлов XLS); 

О сделать данные файлы доступными для поисковых роботов, то есть про верить 
отсутствие защиты пар олями и наличие легко индексируемых ссылок на эти 
файлы со страниц, известных поисковым системам; 
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о заполнять поля метаданных документов, главным образом, поля title (заголовок 
документа), с внесением в них нужных ключевых слов и фраз. 

Пользователям содержимое титула практически не видно, но его содержимое учи­
тывается поисковыми роботами. 

Отдельно стоит остановиться на продвижении сайтов, где информация представ­
лена в SWF-формате (flаsh-ролики). Некоторые поисковые системы, например 
�Яндекс�, умеют индексировать Flаsh-документы - для этого поисковик сохра­
няет текстовое представление Flаsh-документа. Но во Flаsh-ролике невозможно 
разместить много текстовой информации, поэтому если вы хотите использовать 
этот очень привлекательный для пользователей формат на сайте, нужно размещать 
Flаsh-ролики на обычных текстовых НТМL-страницах. При этом необходимо, 
по возможности, дублировать текстовую информацию из Flash внизу страницы, 
а также правильно заполнять титульные фразы страниц. 

В итоге поисковые системы будут правильно индексировать текстовое содержимое 
из HTML и FLASH и эффективно отображать такую страницу в результатах поиска, 
а пользователи увидят на первом экране (изображение страницы на мониторе без 
использования про крутки экрана) яркий Flаsh-ролик. 

1 8 . 3 .  ВЫВОДЫ 
Список необычных способов продвижения, описанных в данной главе, вряд ли мож­
но назвать полным. Любой нестандартный и новый прием, приводящий к увеличе­
нию целевой посещаемости сайта, сначала изобретается и используется немногими. 
По мере увеличения количества осведомленных лиц растет и популярность метода, 
что позволяет отнести его уже к «обычным» , «стандартным» технологиям. 

Но технологии продвижения не только рождаются, но и устаревают. Скорее всего 
в будущем поисковые системы будут столь же уверенно работать с DOC-, Flash- и 
ХМL-форматами, а количество таких документов в Интернете увеличится настоль­
ко, что составит конкуренцию традиционному формату HTML. 

Возможно также, что поисковые системы станут автоматически подставлять пра­
вильный вариант запроса в случаях, если слово написано с ошибкой или опечаткой. 
К этому они уже уверенно идут. Конечно, при этом будет утрачен смысл продви­
жения по ошибочным запросам, а проблемы оптимизации новых форматов будут 
активно обсуждаться веб-мастерами и специалистами по поисковому продвижению. 
Таким образом, подготовка таких документов к правильному индексированию и 
ранжированию станет общепринятой, стандартной процедуроЙ. Тогда оптимиза­
торам, желающим уйти со стандартного пути продвижения в конкурентной среде, 
придется придумать какие-то новые, необычные методы. 

Еще один метод привлечения посетителей из поисковых систем - с помощью 
поиска по картинкам - мы рассмотрим в следующей главе. Этот метод не сложен 
и доступен практически для каждого сайта, имеющего изображения. 
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1 8 .4 .  Полезные ссылки 
о Получить прогноз числа показов в месяц каких-либо запросов можно в некото­

рых поисковых системах. Так, статистика поисковых запросов системы Rambler 
доступна по ссылке http://adstat.rambler.ru/wrds/, статистика поисковых запросов 
«Яндекс.Директа� доступна по ссылке http://wordstat.yandex. ru/. статистика 
поисковых запросов поиска на Mail.ru предоставляется по ссылке http://stat. 
go.maiL.ruj. 

о Описание и при меры нового вида маркетинга представлены в статье «Страх 
и опасения в Интернет: gопzо-маркетинг процветает� на сайте http://www. 
busi nessacademy. ruj news. ph р ?id=88З . 

О О нестандартном маркетинге можно прочитать в разделе «Сарафанное радио� 
на сайте http://www.md-ргоmоtiоп. гu/ргоmоtiоп/viгus.htmL. где также говорится о 
«партизанском� и «вирусном� маркетинге. 

О Генератор ошибок и опечатов дЛЯ SEO и РРС может помочь подобрать наиболее 
распространенные варианты искаженных запросов - http://seo2web.ruj. 



Глава 1 9  

Использование изображений 
для продвижения сайта 



1 9 . 1 . Что такое «поиск В картинках» 111' 
в этой главе мы рассмотрим, что такое «поиск в картинках», nокажем, как 
можно использовать этот вид поиска для продвижения сайта, изучим возмож­
ности, которые открывает перед веб-мастером наличие на сайте визуального 
контента. 

1 9 . 1 . Что такое «поиск В картинках» 
Большие поисковые системы предлагают своим пользователям дополнительные 
(специальные) возможности поиска - поиск в Картинках, Новостях, Блогах, Ад­
ресах и др. Это очень удобно, пользователям интуитивно понятно, что именно они 
получат в результате. Например, в «Яндексе�: 

о поиск в Карти нках - картинки; 

О поиск в Адресах - адреса компаний; 

О поиск в Н овостях - ссылки на свежие новости по теме; 

О поиск в Блогах - новые мнения людей по тому или иному вопросу; 

О поиск в Маркете - информацию о товарах; 

О поиск в Словарях - переводы и определения; 

О поиск в Картах - карты заданного места, 

О поиск в Видео - �идеоролики. 

Во всех случаях используется один и тот же привычный способ: пользователь 
вводит в поисковую форму слово или словосочетание и отмечает, какую именно 
информацию он хочет найти (рис. 19. 1 ). 

Ниже приведено описание сервиса «Поиск в картинках� «Яндекса�: 

«Служба "Яндекс.Картинки» автоматически собирает картинки в стандартных 
графических форматах (jpeg, gif и рпg ),  находящиеся в Рунете. 

Материалом для текстового поиска служат: 

• подписи к картинкам и ссылки на них; 

• тексты коротких документов, обрамляющих одиночную картинку; 

• имена файлов и скриптов, в том числе с учетом транслитерации и упро­
щенного подстрочного перевода. 

Из базы « Яндекс.Картинки» по возможности исключаются баннеры и копии 
(одинаковые изображения) . »  

Рассмотрим, каким образом данный вид специального поиска можно использовать 
для продвижения саЙта. 
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Рис. 1 9. 1 . Пример результатов поиска по картинкам Google 

1 9 . 2 .  Плюсы и минусы «картиночного» 
продвижения 

Можно перечислить следующие плюсы �картиночного� продвижения. 

Веб-страница с иллюстрациями выглядит лучше, нагляднее, чем та, где содержится 
только текст. Размещая графику на сайте, мы помогаем посетителям лучше понять 
материал, привлекаем внимание к выигрышным аспектам предлагаемых товаров 
и услуг, воздействуем на образное мышление пользователей. 

Удачная иллюстрация может быть эффективнее страницы текста: чтение требует 
времени, а смысл хорошего рисунка воспринимается пользователем за доли секун­
ды. Таким образом, графика на сайте - это явный плюс для него. 

Поисковые системы собирают интернет-графику отдельно и предлагают картинки 
и ссылки на сайты, где расположены эти картинки, как специальный вид поиска, 
то есть �картиночный трафик� является дОnОЛllumеЛЫlъt.м к обычному трафику со 
страниц результатов поиска. Это второй плюс. 

Посетители из поиска по картинкам бесплатны, это третий плюс. 



1 9 .3.  Подготовка картинок для продвижения Itl' 
Обеспечение трафика с помощью графики не является стандартной техникой продви­
жения сайтов, поэтому конкуренция в поиске по картинкам обычно намного меньше, 
чем в Большом Поиске, и это уже четвертый плюс в пользу данного способа. 

Но есть и несколько минусов «картин очного» продвижения. 

О Поисковые системы не раскрывают информацию о том, какие бывают запросы и 
их частоты по изображениям, поэтому владельцу сайта сложно прогнозировать 
такой трафик. 

О Часто целью пользователя является только поиск и просмотр нужной картинки. 
Найдя нужный рисунок в поисковике, многие либо не переходят на сайт вообще, 
либо переходят из любопытства. Мотивация таких посетителей «ослаблена» ,  
они уже нашли, что хотели. Поэтому качество картиночного трафика ниже, 
чем поискового. 

О Наращивание визуального контента (так мы «1iаУЧ1iО» 1iазвали COBOKYn1iOCma 
картинок 'На с.аЙте) достаточно долгое, трудоемкое и дорогое занятие, ведь 
каждый рисунок, фотография имеют владельца, обладающего авторскими пра­
вами на изображение. Учет этих прав ведет к затратам. Создание собственной 
коллекции изображений - тоже. 

О Поисковые роботы индексируют картинки значительно медленнее текстов, 
поэтому сложно ожидать быстрых успехов от усилий в данном направлении. 
Но в долгосрочной перспективе такая работа, безусловно, окупится. 

1 9 . 3 .  Подготовка картинок ДЛЯ 
продвижения 

Ниже мы приводим несколько технических советов, которые пригодятся веб-ма­
стеру. 

Тег IMG и его атрибуты : width и height 

Размещение картинки в коде веб-страницы осуществляется с помощью тега IMG. 
Разложим его «по полочкам» и попытаемся понять, что может почерпнуть поис­
ковая машина из имеющихся данных. 

Обычно тег выглядит так: 

<; mg w; dth=" 200" he; ght=" ЗОО" bo rde r="O" s r c='' http : //www . s;  te . ru/ 
p; ctu rel . j pg" /> 

Width и height - это длина и ширина изображения. При скачивании рисунка поис­
ковый робот может определить его вес и на основании этих данных даже отличить 
черно-белый документ от цветного. Очень часто пользователи используют расши­
ренные возможности поиска - поиск по размеру изображения. Атрибуты тега IMG 
«width» и «height» предоставляют поисковику дополнительную информацию о том, 
к какому классу причислять изображения (большие, средние, маленькие). 
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Технологии не стоят на м:есте, например, в Google есть возможность при поиске по 
картинкам задавать такие ограничения, как поиск по лицам и поиск по новостным 
изображениям. Перечень возможных ограничений наверняка в дальнейшем будет 
постоянно усложняться и пополнится новыми категориями, дающими пользова­
телям возможность более точного поиска. 

Альтернативный текст - alt и title 

Для случаев, когда по какой-либо причине (например, большой размер изображе­
ния, слабый канал доступа в Сеть, отключенная загрузка изображений в браузере, 
недоступный источник картинки) браузер не может отобразить графику на веб­
странице, в теге 1М G предусмотрен атрибут а 1 t - альтернативный текст. Выглядит 
он следующим образом: 

<i mg al t="фото слона" src= .. http : //www . si te . ru/pi ctu rel .  j pg" /> 

Если браузер не смог загрузить изображение, на его месте показывается содержимое 
атрибута а 1 t, то есть текст. Его также можно увидеть во всплывающей подсказке (ее 
еще называют хинт), наведя курсор на изображение. Атрибут служит для удобства 
пользователей, в нем можно написать своего рода подпись к изображению. Если 
читатель из-за проблем со связью или программой про смотра не увидит саму кар­
тинку, то сможет прочесть, о чем она. 

Поисковая система легко извлекает текст из этого атрибута и сопоставляет его с адре­
сом графического файла, то есть в нашем примере покажет картинку р; ctu rel . j pg 
и ссылку на страницу сайта http://www.site.ru/. где размещено это изображение, 
в ответ на поиск картинки с помощью запроса «фото слона>.>. 

Естественно, если мы хотим, чтобы картинка появлялась в результатах поиска по 
нужным нам запросам, необходимо аккуратно поработать с текстом подписи. 

Еще одним комментарием к изображению является атрибут TITLE тега IMG, ко­
торый выглядит так: 

<; mg а 1 t="фото слона" ti  tl е="слон джумбо" s rc= .. http : //www . si t e . ru/ 
р; ctu rel . j pg" /> 

Его используют в качестве хинта браузеры семейства Mozilla (Mozilla, Firefox, 
Netscape Navigator). Поисковые системы считывают информацию и из этого ат­
рибута, поэтому этот текст нужно «оптимизировать>.>. 

Название файла 

«Говорящие>.> названия графических файлов также могут привлечь дополнительных 
посетителей на саЙт. 

Например, в данном случае: 

<i mg аl t="фото слона" ti tl е="слон джумбо" src= .. http : //www . si te . ru/buy_ 

el ephant_N . j pg" /> 



19 .3.  Подготовка картинок для продвижения ';е" 
название файла практически указывает, что рисунок является иллюстрацией к 
теме «покупки слона N�. Почему бы поисковой системе не придать такому файлу 
больший вес при поиске картинки по запросу «Ьиу elephant�? 

Если на сайте много фотографий, то стоит помещать их в папки с «говорящими� 
названиями: 

<; mg а 1 t="фото слона" ti tl е="слон джумбо" s rc= .. http : //www . si te . ru/ 

еl ерhапts/Ьuу_еl ерhапt . j рg" /> 

<; mg а 1 t="фото змеи" ti tl е="змея нагайна" s rc= .. http : //www . s i te . ru/ 

sпаkеs/Ьuу_sпаkе . j pg" /> 

<i mg al t="фото собаки" ti tl е="собак а  каштан ка" s rc=''http : //www . s i  te . 

ru/doogs/buy_dog . j pg" /> 

и т. д. 

«Говорящие� адреса в адресной строке браузера помогают пользователям сайта 
лучше понимать его структуру и легче ориентироваться в предлагаемой инфор­
мации. 

Испол ьзование статистики запросов 

Статистика поисковых запросов показывает, что пользователи ищут изображения 
не только с помощью специального поиска в картинках, а начинают поиск фотогра­
фий в стандартной выдаче поисковой машины. Ниже приведены примеры форму­
лировок запросов. Цифры показывают, сколько раз данный запрос осуществлялся 
в поиске в течение мая 2007 года по данным «Яндекса� и «Рамблера� : 

о фото девушки - 16916 1 1998; 

О природа фото - 3908 1 844; 

О фото стрижек - 3902 1 484; 

О кошки фото - 3652 1 942 ; 

о фото животных - 3529 1 1430; 

о татуировки фото - 3079 1 612;  

О смешные фото - 2821 1 673; 

о фото со спутни ка - 2600 1 781 ;  

О фото цветы - 2449 1 1343; 

О фото автомобилей - 2292 1 1528; 

О фото свадеб - 2184 1 32 1 ;  

О фотографии детей - 1991 1 592. 

Эту особенность поведения пользователей в поиске можно использовать для про­
движения сайта следующим образом. 
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о Изучите формулировки поисковых запросов со словами «фото» и «фотографии� 
по тематике своего саЙта. 

О Найдите и разместите на сайте фотографии, которые можно предложить поль­
зователям в ответ на соответствующие запросы. 

О При просмотре результатов поиска самая заметная деталь описания ссылки на 
сайт - титульная фраза, содержимое тега ti tl е веб-страницы. Поэтому раз­
местите на странице с фотографиями цитату запроса в ti tl е - <ti tl е>Фото 
животных : слоны , кошки , собаКи</ti tl е>. 

О Разместите неподалеку от фотографий соответствующие им текстовые опи­
сания. Поисковые системы обращают внимание не только на титул страницы, 
но и на текст (тематику) документа. Большую роль играет верстка документа. 
Ключевое слово, относящееся к картинке, по возможности должно находиться 
в той же ячейке таблицы, что и изображение. Это правило распространяется 
и на теги DIV, Р. 

О На ранжирование картинок влияют и имена файлов. Если основным содержа­
нием страницы являются фотографии, стоит использовать «говорящее� назва­
ние - www.саЙт.гu/Ьuу-еLер hапt-N-рhоtо.htmL. 

О Ставьте текстовые рекомендации вашего изображения (ссылки) на других ре­
сурсах. Это увеличит шансы картинки на лучшее ранжирование в результатах 
поиска. 

1 9 .4 .  Полезные советы 
Вот еще несколько общих советов по оптимизации картинок для тех, кто хочет 
извлечь коммерческую выгоду из своего визуального контента. 

Уникальность 

к сожалению, сегодня доля заимствованных материалов в Интернете довольно 
велика. Оригинальность позволит вам обойти проблемы с авторскими правами. 
Для избежания кражи, копирования и других видов плагиата можно попробовать 
нанести на картинку свою торговую марку, логотип или URL саЙта. 

Оценка целевой аудитории 

в настоящее время поисковые алгоритмы индексируют практически весь спектр 
графических и текстовых форматов. В поисках визуальной информации пользо­
ватели, как правило, не ограничиваются традиционными форматами jpeg и gif. 
Поэтому необходимо заранее продумать, где и в каком формате ваши изображения 
будет искать целевая аудитория. 

Для книг, инструкций, научной информации предпочтителен формат pdf. Дизай­
неры часто пытаются найти векторное изображение какого-нибудь логотипа и 
выбирают в расширенном поиске формат swf. Деловая аудитория, возможно, будет 
искать презентации PowerPoint. 
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Качество и продуманность 

Работайте с контрастностью изображений, предлагайте пользователю несколько 
вариантов картинок, от больших размеров до маленьких (для предварительного 
просмотра). Подготовьте изображения для размещения в Интернете, обеспечьте 
быструю загрузку картинок. 

Поисковики и пользователи обычно предполагают, что картинка в формате jpg или 
png - это непременно фотография, а в формате gif - это что-то другое: логотип, 
надпись, рисунок. Не нужно пытаться нарушить эту традицию. 

Доступность 

Дайте возможность «картиночным!> роботам проиндексировать весь ваш визу­
альный контент. Сделайте карту саЙта. Старайтесь не использовать для вывода 
изображений технологии рор-ир и jаvа-sсгiрt, препятствующие индексации. 

В Google есть возможность включить расширенную индексацию картинок. Для 
этого нужно зайти в инструменты для веб-мастера, выбрать свой сайт, затем вкладку 
«диагностика!> и отметить «расширенный поиск картиноК» . 

Маркировка 

Наносите на свои изображения дополнительную информацию, это особенно важно 
при продажах. Конечному пользователю можно через выдачу поисковика передать 
массу полезной информации - цену, скидки, телефон, URL, бренд. 

Отсутствие спама 
Не пытайтесь оптимизировать неинформативные изображения, такие как меню, 
элементы дизайна. В тегах и именах файлов используйте только названия объектов. 

Поисковые алгоритмы индексируют только те файлы, которые действительно напо­
минают изображения. Например, для Google адрес pics. php?file=image.jpg означает 
рhр-файл, а не графический jpeg. 

Цензура 
Внимательно следите за этическими аспектами ваших изображений. На сайте не 
должно быть «клубничкИ» ,  насилия и иных фото, противоречащих политике по­
исковиков. В случае игнорирования этого правила ваш ресурс может попасть под 
фильтр, ограничивающий экспозицию подозрительных изображений в выдаче. 
Подобная санкция серьезно сократит трафик. 

Свежесть 
Для поисковиков очень важна актуальность информации. Не случайно, если вы 
наберете в поиске по картинкам Google запрос «чемпионат мира!>, поисковик 
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выдаст события в картинках в хронологическом порядке. Это правило можно 
использовать для своих целей, регулярно обновляя и наращивая визуальный 
контент саЙта. 

География 

Глобальные поисковики придают большое значение геотаргетингу. Если вы отпра­
вите запрос «football>.> в европейских доменах Google, в выдаче поисковика будут 
картинки европейского футбола. Но если вы попробуете отправить тот же запрос 
в американской зоне, в ответ вам предложат изображения, связанные с американ­
ским футболом. 

Вывод - ваш ресурс должен быть привязан к той географической зоне, где нахо­
дится ваша целевая аудитория. 

Социальные сети 

Поисковые машины доверяют крупным онлайн-фотоальбомам и социальным фо­
торесурсам. В подобных сервисах появляются дополнительные источники ин­
формации об изображении, такие как контекстные теги (подписи, комментарии, 
тематические рубрики). 

Для продвижения проекта имеет смысл размещать часть своих изображений в таких 
сервисах, не забыв о маркировке фотографий и ссылках на свой саЙт. 

1 9 . 5 .  ВЫВОДЫ 
в настоящее время немногие веб-мастера используют возможность продвижения 
своих визуальных материалов. Доля «картиночного>.> трафика в Рунете относи­
тельно невелика. Но, например, на развлекательных некоммерческих сайтах она 
увеличивается в разы и доходит до 10-15% от общей аудитории. 

Из поиска по картинкам извлекают выгоду продавцы скринсейверов, обоев, иконок, 
шаблонов и фотографий. Продвижение с помощью графики активно внедряют 
СМ И, отраслевые порталы и интернет-магазины. Не стоит пренебрегать описан­
ными выше возможностями для продвижения своего проекта. 

Итак, в этой и предыдущей главах мы рассмотрели возможные не стандартные 
методы поискового продвижения саЙта. Не следует, однако, путать необычные 
и нестандартные методы с «черными>.>, запрещенными методами продвижения. 
Существовали, существуют и будут появляться способы воздействия на поиско­
вые системы, которые, несмотря на эффективность, в конечном счете при водят 
к негативным последствиям - уничтожению релевантности поисковой выдачи, 
ухудшению сайтов и нарушениям работы поисковых систем. 

Их применение называется спамом поисковых индексов, или спамдексингом. Нуж­
но знать о существовании этих методов, чтобы понимать, какие именно услуги 



1 9.6 .  Полезные ссылки Еже' 
предлагает вам оптимизатор и какие риски вы на себя берете. Следующая глава 
нашей книги - о спамдексинге, или о запрещенных технологиях. 

1 9 . 6 .  Полезные ссылки 
о Попасть на «Яндекс.Картинки!'> можно, перейдя по адресу http://images.yandex. 

ruj. Интерфейс «Яндекса!'> имеет возможность переключаться между разными 
видами поиска, не теряя при этом набранного в поле ввода запроса. Поэтому 
если вы набрали запрос, например, «фото Кипр!'>, в основном поиске, то, нажав 
ссылку «Картинки!'> над полем ввода, вы переключитесь на поиск картинок по 
тому же запросу «фото Кипр!'>. 

О Поиск по картинкам «Рамблера!'> находится по адресу http://images.rambler. ruj. 

О Поиск картинок Google расположен по адресу http://images.google.ruj. 

О Подборка поисковиков по картинкам (на английском языке) доступна по адресу 
http://searchenginez.com/images. html. 
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Спамдексинг 



Спамдексинг IljM 
в этой главе мы расскажем о том, чего lle стоит делать для nродвиже1l1JЯ сайта в 
поисковых системах, почему появляются заnрещеllllые приемы nродвuжеllUЯ и как 
поисковые системы ведут борьбу с llUМU. 

Говоря о продвижении сайта в поисковых системах, невозможно обойти стороной 
проблему сnамдексища - очень неоднозначный, спорный вопрос о конфликтных 
взаимоотношениях владельцев сайтов и разработчиков поисковых систем. Слово 
«спамдексинг» происходит от двух корней - spam и index. Иными словами, это спам 
поисковых индексов, или поисковый спам. Напомним еще раз текст Лицензии на 
использование поисковой системы «Яндекса» 1 , выделив ключевые моменты. 

3.4. Упорядочивание результатов, как часть процесса индексирования и 
поиска, происходит полностью автоматически в соответствии с установ­
ленными критериями релевантности , которые могут меняться для повыше­
ния качества по нашему усмотрению. 

Ни по каким ключевым словам «Яндекс» не манипулирует позициями сайтов 
(страниц),  никогда и никому их не продает и не гарантирует их неизмен­
ность. 

«Яндекс» понимает релевантность как наилучшее соответствие интересам 
пользователей, ищущих информацию, что может в общем случае не сов­
падать с интересами авторов саЙтов. 

3 .5. «Поисковый спам» - это попытки обмана поисковой системы и ма­
нипулирования ее результатами с целью завышения позиции сайтов 
(страниц) в результатах поиска. Сайты, содержащие «поисковый спам» , 
могут быть понижены при ранжировании или исключены из поиска « Я  ндекса» 
из-за невозможности их корректного ранжирования. 

Мы не комментируем удаление сайтов, не предуведомляем о нем и не даем 
никаких гарантий и сроков на повторное их включение в поиск. 

Мы также не сообщаем исчерпывающий список методов спама, которые 
могут вызвать исключение сайта из поиска и/или изменение их позиции . . .  

Естественно, другие поисковые машины также имеют свои правила, при наруше­
нии которых к сайтам при меняются санкции вплоть до выбрасывания из индекса, 
баllа. 

Цель поисковой оптимизации тоже заключается в повышении позиций сайтов 
(страниц) в результатах поиска, однако хорошо оптимизированные сайты не ис­
ключают из индекса (не ба1lЯт). 

в чем же разница между оптимизацией и спамдексингом? Это довольно сложный 
вопрос, разобраться в котором можно, только зная историю спамдексинга с момента 
возникновения и до настоящего времени. 

История поискового спама идет бок о бок с историей развития поисковых систем. 
С момента, когда поисковые системы стали «источником» посетителей, владельцы 

1 http://company.yandex.ru/legal/termsofuse/ 
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сайтов постоянно пытаются решить задачу получения максимального количества 
целевых посетителей из результатов поиска при минимальных затратах. 

Способ ее решения очевиден - сделать так, чтобы в результатах поиска ссылка на 
сайт оказалась в первой десятке поисковой выдачи. Лучше - в первой тройке, еще 
лучше - самой первой .. . 

Проблема лишь в том, как этого добиться, ие обм.аuывая поисковую систему, то 
есть таким образом, чтобы информация, предлагаемая на странице, куда посети­
тель перейдет по ссылке из результатов поиска, наиболее точно соответствовала 
его поисковому запросу. Поисковые системы нацелены именно на такой результат, 
ведь смысл их работы - показывать пользователям лучшие ответы. 

Граница между поисковой оптимизацией и спамом определяется на основании 
мнения пользователей, которые ищут информацию. Модераторы поисковиков, 
анализируя спорные случаи, стараются представить себя именно на месте пользо­
вателя. Поэтому главный критерий, руководствуясь которым модератор выносит 
решение об исключении сайта из индекса, - сделаио ие для пользователей. 

Если на сайте есть элементы текста и кода, о которых можно однозначно сказать, 
что они сделаны не для пользователей, - сайт будет выброшен из индекса (заба­
иеи). Если требование «для пользователя» выполнено - сайт останется в индексе, 
несмотря на наличие приемов продвижения на его страницах. 

Перейдем к конкретным примерам, оценивая каждый случай с точки зрения поль­
зователей. 

20 . 1 .  Возникновение спамдексинга -
спам мета-тегов 

Первым приемом поискового спама было заполнение содержимого мета-тегов 
<meta keywo rds сопtепt=" ключевые слова "> словами, не соответствующими 
содержимому веб-страницы. Поисковые системы в 1996- 1998 годах действовали 
по следующему алгоритму: 

О индексировали содержимое тега <meta keywo rds ... >; 

О искали совпадение ключевых слов запроса со словами, находящимися в этом 
теге, и выдавали ссылки на страницы в результатах поиска. 

Естественно, текст самих веб-страниц также индексировался и учитывался, но вес 
текста в мета-тегах при ранжировании был довольно высоким. 

Таким образом, на странице о веб-дизайне можно было «прописать» в теге <meta 
keywo rds ... > слово, например «халява�, и ссылка на эту страницу появлялась в 
результатах поиска по запросу халява. В качестве слов для заполнения спамеры 
использовали наиболее популярные поисковые запросы: пори о, секс, эротика, ха­
лява, работа, веб-дизайи, вакаисии ... 



20. 2.  « Накачка» текстов ключевыми словами 'Ji' 
Содержимое мета-тегов не видно при просмотре веб-страницы, поэтому пользовате­
ли переходили по ссылкам в результатах поиска и ... видели страницы, совершенно 
не соответствующие содержанию своих запросов. Пользователь запрашивал ""ра­
боту�, а в ответ получал ссылки на страницы, описывающие веб-дизайн, халяву, 
варез, эротику и т. п. 

Технологии поискового спама распространяются очень быстро. За короткое время 
мета-теги большинства сайтов оказались заполнены фактически одним и тем же 
набором высокочастотных ключевых слов, что привело к закономерному резуль­
тату - полному уничтожению релевантности поисковой выдачи. 

Это было первое столкновение интересов владельцев сайтов с интересами разра­
ботчиков поисковых машин. Запретить веб-мастерам использовать не относящиеся 
к теме сайта ключевые слова в мета-тегах было невозможно - веб-мастеров слиш­
ком много и поисковикам они не подчиняются, а заба1iumъ большинство сайтов -
тоже. 

Выход был найден в отказе от использования содержимого мета-тегов для отбора 
сайтов поисковой выдачи. Поисковые системы стали учитывать только содержание 
текстов веб-страниц, то есть именно ту информацию, которую видят пользователи, 
про сматривая саЙты. Это привело к новому этапу развития поискового спама. 

20. 2 .  «Накачка» текстов ключевыми 
словами 

Новая идея алгоритма отбора и ранжирования в поисковых системах выглядела 
примерно так 

О Индексируется текст документа. 

О Для каждого слова определяется его вес - отношение количества вхождений 
слова к общему количеству слов в документе. 

О В выдачу отбираются страницы, в которых содержатся слова поискового за-
проса, ранжирование происходит по убыванию суммы весов ключевых слов. 

Эта формула, конечно, условная. Если бы она была справедливой, то документ, 
состоящий только из слов запроса, то есть абсолютно неинформативный, получил 
бы наилучшее ранжирование. В качестве дополнительных параметров в ""формулу 
релевантности� входят наличие слов запроса в титуле документа и тегах выде­
ления, заголовках, положение на странице и комментарии к графике (см. главы 
об устройстве поисковиков и о внутренних факторах ранжирования). К тому же 
вычисляется не абсолютный вес, а nлоm1iосmъ нужных ключевых слов на странице 
относительно всего текста (при этом поисковики умеют определять, является ли 
плотность слов на странице естественной для языка или нет). 

""Формулы� ранжирования поисковых систем сложны и закрыты для публики. 
Но важен сам факт, что с переходом алгоритмов поисковых систем на учет тексто­
вых факторов документов именно текстовые факторы стали ареной для различ-
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ного рода экспериментов по выводу сайтов на верхние строчки поисковой выдачи 
(рис. 20.1) .  
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наружной рекламы, очистка крыши снег, очистка кРыш от снега, кондиционеры 

монтаж москва 

Рис. 20. 1 .  Пример страницы с текстом, «накачанным» ключевыми словами 

Основной прием, который до сих пор используют как спамеры, так и специалисты 
по продвижению, - �1Iдкачка� текстов необходимыми ключевыми словами. Иначе 
говоря, искусственное увеличение весов ключевых слов, проводимое для улучшения 
ранжирования в поисковых системах. 



20.4. Перенаправление посетителей - редирект fJiJ 
Потребность варьировать веса слов на странице, которую видят пользователи, 
привела к появлению ряда технических приемов по накачке. 

20.3.  Скрытый и мелкий текст 
Если белыми буквами заверстать текст на странице с белым фоном (или желтыми на 
желтом и т. п.), пользователи в своих браузерах не увидят, что написано на странице. 
Но поисковые роботы этот скрытый текст увидят, проиндексируют его и будут счи­
тать частью содержимого документа. Соответственно и ранжировать этот документ 
поисковая машина будет с учетом невидимого для пользователей текста. 

В скрытом тексте легко разместить любое количество ключевых слов для завыше­
ния их веса на странице. Этот прием спамдексинга так и называется - скрытый 
текст. 

Вариантом этого же способа является мелкий текст, когда нужные для «накачки� 
слова набирают очень мелким шрифтом. Внешне такой текст на веб-странице может 
выглядеть просто как линия, настолько в нем неразличимы отдельные буквы. 

Естественно, как только эти приемы стали применяться массово, поисковые сис­
темы их заметили и начали с ними бороться. 

в настоящее время использование скрытого и мелкого текста очень быстро приводит 
к исключению сайта из индекса поисковых систем. Понятно, что информацию, ко­
торую пользователи попросту не могут увидеть, невозможно назвать информацией 
«для пользователей» . Правда, распознается такой текст не совсем автоматически. 
Попытки поисковых систем научиться автоматически определять наличие скрытого 
и мелкого текста на индексируемых страницах, не привели к надежному решению. 

Поисковые роботы пока не читают и не разбирают стилевую разметку (это сложно и 
очень дорого по ресурсам), а с помощью каскадных таблиц стилей (CSS) несложно 
придать тексту любой размер и цвет. Поэтому основным источником информации о 
спамерских приемах для поисковых систем являются веб-мастера конкурирующих 
саЙтов. Они сообщают модераторам об использовании запрещенных приемов и 
таким образом избавляются от ссылок на сайты конкурентов в поисковой выдаче. 

20.4. Перенаправление посетителеЙ 
редирект 

Текст, «накачанный» ключевыми словами, становится нечитаемым, поэтому, даже 
перейдя на такую страницу из результатов поиска, посетители вряд ли на ней за­
держатся. 

Но целью поискового спамера является не сама позиция ссылки на страницу с 
неестественными текстами в результатах поиска, а показ посетителю своей стра­
ницы, где понятно, грамотно и хорошим стилем изложено какое-то коммерческое 
предложение или по казана контекстная реклама. 
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Для решения такой задачи была предложена идея, реализация которой стала на­
стоящим бичом поисковых систем. Ее смысл заключается в использовании для 
продвижения не одной, а двух страниц. Первая страница должна занять нужное 
место в поисковой выдаче и быть входной для пользователей, переходящих с по­
исковой системы, а вторая - использоваться для отображения нужной информа­
ции посетителям. А посетителя надо просто автоматически перебросить с первой 
страницы на вторую. 

Специальная страница для поисковых систем так и называется - входная страница, 
или дорвей (от англ. doorway - вход). 

Перенаправление (редирект) посетителя в браузере с дорвея на целевую страни­
цу обычно выполняется принудительно, поэтому содержимое входной страницы 
пользователь не успевает увидеть. Здесь снова налицо создание контента не для 
пользователей, поэтому страницы, откуда посетитель не по своей воле перебра­
сывается на страницу с иным содержанием, должны быть исключены из индекса 
поисковой системы. 

Поисковые машины стараются обнаружить такие страницы с редиректом и забанить 
их. Однако некоторые способы редиректа по техническим причинам не определя­
ются поисковыми роботами автоматически, поэтому применяется тот же метод 
борьбы с дорвеями - жалобы конкурентов в поисковую систему. 

Размещение на сайте дорвейных страниц может привести к бану всего сайта, по­
этому спамеры размещают целевые и входные страницы на разных сайтах и даже в 
разных доменах. Если при переходе из поисковой системы по ссылке вы оказались 
на сайте, домен которого отличается от указанного в результатах поиска, скорее 
всего вы попали именно на дор вей с редиректом. 

20 . 5 .  Входные страницы 
с ручным переходом 

Репрессии, при меняемые к сайтам за автоматическое перенаправление с дорвея на 
целевую страницу, привели к появлению нового приема. Спамеры отказались от 
принудительного редиректа посетителей, изменив внешний вид входных страниц. 
На дорвеях нового типа крупными буквами в половину экрана красовалось пригла­
шение - �Bxoд!> (рис. 20.2). Собственно, выбор посетителя дорвея был небольшим: 
или закрыть страницу, или все же попробовать зайти на сайт в надежде, что там 
окажется необходимая информация. Входили - многие. 

Казалось бы, все без обмана. Содержимое входной страницы пользователь может 
увидеть, ( «накачанный» текст располагался намного ниже приглашения войти, для 
его про смотра необходимо было воспользоваться прокруткой, но всем и так ясно, 
что вся нужная информация есть на первом экране), скрытого и мелкого текста 
нет, принудительного перенаправления тоже. Но изготовители �РУЧНЫХi> дорвеев 
стали стремительно развивать идею в следующем направлении. 
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Рис. 20 . 2 .  Пример дорвея без принудительного перенаправления пользователя 
на другой сайт, но с крупной надписью «Вход» 

в работе по продвижению сайтов есть две объективные сложности. Во-первых, 
поисковые системы не раскрывают алгоритмы ранжирования и постоянно вносят 
в них корректировки. Что делать владельцу сайта, если его страница в результате 
изменений в алгоритме, о которых он не знает, опустилась в результатах поиска? 
Вспомним для примера текст Лицензии «Яндекса1>. 

«Яндекс» понимает релевантность как наилучшее соответствие интересам 
пользователей, ищущих информацию, что может в общем случае не совпа­
дать с интересами авторов саЙтов. 

Во-вторых, чаще всего технически невозможно продвигать одну страницу по боль­
шому количеству поисковых запросов, ведь один и тот же запрос пользователи мо­
гут задавать по-разному. Мы уже приводили пример, сколько вариантов написания 
слова «ФольксвагеН1> встречается в поисковых запросах. Аналогичная картина и с 
«МерседесаМИ1>, «ТОЙОТОЙ1> и т. п. Велико количество запросов, где слово написано 
с опечаткой, ошибкой либо в ином регистре. Кроме того, существует множество 
смысловых синонимов (разные запросы, означающие одно и то же), например туры 

в Египет, отдых в Египте, путевка в Египет. Если попытаться в одном тексте употребить 
все возможные варианты запросов, результат будет по меньшей мере выглядеть 
странно. 

Идея использования дор веев решала обе названные проблемы. Так как текст вход­
ной страницы не предназначался для пользователей" МОЖНО было создать для ка­
кого-то запроса не один дорвей, а десять, сто, тысячу, в которых нужные ключевые 
слова сочетались бы в различных тегах и весовых вариантах. После индексации 
этой группы входных страниц, какую бы комбинацию параметров ни устанавливала 
поисковая система для обеспечения наилучшего ранжирования, всегда находился 
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дорвей, где комбинация этих параметров была близкой к идеалу. Соответственно, 
ссылка на дорвей появлялась в первой десятке результатов поиска. 

Для продвижения по многим запросам можно было для каждого запроса сформи­
ровать отдельную группу дорвеев, что и делалось. Входные страницы создавались 
специальными программами-генераторами, и «производство!> нескольких тысяч 
страниц не занимало много времени. 

В результате эпидемии дорвеев поисковые системы оказались в очень сложной си­
туации. На одну страницу, предназначенную для пользователей, в индекс пролезали 
сотни и тысячи страниц, предназначенных только для поисковых роботов. Дея­
тельность «дорвеестроителей!> привела к тому, что поисковые системы вынуждены 
были ранжировать огромную гору мусора. Исправить ситуацию удалось благодаря 
следующему шагу в развитии поисковых технологий - учету внешних ссылок для 
расчета ранжирования (подробнее об этом см. в главе об управлении ссылками). 

Использование входных страниц одно время считалось технологией не спама поис­
ковых систем, а методом продвижения саЙтов. И споры о значении дорвеев еще не 
утихли. Например, прием с созданием на сайте нескольких страниц, «заточеННЫХi> 
под разные варианты одного запроса, при меняется и сегодня. 

Но к запрещенным методам однозначно отнесено создание входных страниц, не 
несущих полезной информации для пользователя и неряшливо оформленных. За 
размещение на сайте даже одной такой страницы из индекса может быть исключен 
весь саЙт. 

20. 6 .  Спам тегов <noframes>, 
или бридж-страницы 

Оригинальное «хранилище!> для текстов, предназначенных лишь поисковому ро­
боту, было найдено при переходе рынка на новые версии браузеров. 

В то время среди веб-мастеров стал популярным прием создания страниц на сайте с 
помощью тега <frame> (в переводе с англ. - рама, каркас; произносится как «фреЙМi> ). 
С помощью этого приема можно было как бы разделить всю отображаемую страницу 
на несколько площадей (фреймов) и показывать в каждой из них разный текст. 

Новые браузеры, прекрасно отображающие фреймы, сосуществовали вместе со 
старыми версиями, которые не поддерживали фреймы. Поэтому в язык HTML был 
введен специальный тег, <поfгаmеs>, содержимое которого должно было отобра­
жаться в случае, если пользователь открывает страницу в устаревшем браузере, не 
поддерживающем фреймы. 

Поисковые системы прекрасно индексировали тексты, находящиеся в теге 
<поfгаmе s>, поэтому на какое-то время сложилась парадоксальная ситуация. По­
скольку практически у всех пользователей были уже новые браузеры и никаких 
проблем с просмотром фреймовых сайтов не возникало, можно было легко сложить 
специальный, «накачанный!> текст для поисковых роботов в тег <поfгаmеs>, а во 
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фрейме показать пользователям нужиую информацию, тем самым увеличив реле­
вантность страницы по запросу и обманув поисковик. 

Подобные страиицы получили название брuдж-сmра1tuц (от аигл. bridge - мост), 
или u1tформаЦUО1t1tЪtх сmраииц. Время бридж-страниц закончилось, когда поис­
ковые системы перестали учитывать содержимое тега <noframes> как коитент 
страницы, - иеобходимость в этом теге отпала, так как все версии браузеров стали 
правильио отображать фреймы. 

20.7.  Замена содержимого входных 
страниц, или свопинг 

Показать поисковому роботу одио содержимое, а пользователям другое можио 
также с помощью простого приема - замены, или своnиига (англ. swap - обмен, 
замена; читается «своп» ), содержимого страницы после ее посещения поисковым 
роботом. 

Своп выполняется обычно следующим образом. 

о С помощью генератора входных страниц создается большое количество дорвеев. 

О Дорвейиый сайт выкладывается в Интериете и подается иа индексацию в по-
исковые системы. 

О После визита на страницы поискового робота содержимое замеияется тем, ко­
торое необходимо показывать посетителям. 

Смысл приема заключается в том, что при замеие содержимого после индексации 
в индексе поисковой системы остается «иакачанное� ключевыми словами содер­
жимое, а пользователям предоставляется нужиая спамеру ииформация. При этом 
невозможно обвинить спамера в использовании редиректа или создании страииц, 
не содержащих информации для пользователей и/или иеряшливо оформленных. 
Владелец сайта имеет право изменять информацию, когда ему это необходимо, 
а разница между информацией в индексе и реальной выдачей получилась как бы 
естествениым путем, поэтому нет повода для бана такого саЙта. 

Метод работает до следующего визита на страницу поискового робота, после чего 
информация о содержимом обновляется уже и в индексе поисковой системы. Сто­
ит заметить, что срок между двумя заходами поискового робота на одиу и ту же 
страницу может составлять иесколько недель или месяцев. 

Поскольку своп, как статическая замена текста страницы, работает только до сле­
дующего захода поискового робота, а затем страницу можно выбросить, был при­
думан метод динамической замены страницы - клоакинг. 

20 .8.  Клоакинг 
Термин «клоакинг� (cloaking) происходит от английского глагола «to cloak� -
маскировать, прикрывать, прятать, скрывать. 
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Клоакu1tz - это методика отображения роботу поисковой системы оптимизиро­
ванной страницы вместо той страницы, которую увидит обычный пользователь 
при просмотре саЙта. Иногда эти <1технические� страницы делают не просто опти­
мизированными, а в корне отличными от оригинальных. Например, ПОИСI\ОВОМУ 

роботу выдают страницу со списком популярных музыкальных композиций с 
расширением МРЗ, в то время как обычному пользователю предлагают посетить 
магазин музыкальных компакт-дисков. Таким методом в интернет-магазины ком­
пакт-дисков заманивают пользователей, которые искали в поисковой системе 
ссылки на свежие хиты в формате МРЗ. 

Клоакинг реализуется с помощью программ и скриптов, выполняющихся на стороне 
веб-сервера. Серверные скрипты формируют выходные данные в зависимости от 
изменяющихся параметров: параметры в адресе запроса, системные переменные веб­
сервера, некоторые параметры запроса. По ряду данных (например, по IP-aдpecy или 
значению переменной User-agent) можно на стороне веб-сервера определить, от кого 
исходит запрос на получение веб-страницы - от робота или обычного пользовате­
ля - и сформировать для каждого из них отдельную страницу. Выполнить клоакинг 
с помощью обычного HTML или средств J avaScript прямо в браузере пользователя 
не получится, тем более что робот поисковика браузером не пользуется. 

На первый взгляд может показаться, что клоакинг нельзя <10ТЛОВИТЬ�, поскольку 
надо быть пользователем, чтобы увидеть обычную страницу, и роботом - чтобы 
увидеть оптимизированную версию страницы. Тем не менее существует возмож­
ность определить наличие клоакинга, не являясь при этом сотрудником поисковой 
системы, и ниже мы расскажем о ней. 

Как же определить робота поисковой системы? Есть две возможности: 

О проверить поле User-agent; 

О проверить IР-адрес, откуда приходит запрос. 

Клоакинг по User-agent 

User-agent (в переводе с англ. «пользовательский aгeHT�) - это одно из служебных 
полей, которое передается серверу от бра уз ера или другой программы вместе с 
запросом на получение страни_цы. Если это человек, просматривающий сайт, то 
его User-agent - это идентификатор его браузера, соответственно в поле User-agent 
будет отображаться название и версия браузера. Если это поисковый робот, то поле 
User-agent будет содержать название или идентификатор поисковика (который 
задали разработчики поисковика). 

Метод клоакинга по User-agent - это самый простой метод, основанный на проверке 
данных в поле User-agent, где при запросе в большинстве случаев передается имя 
робота и некоторые дополнительные данные. 

Вот примеры данных в User-agent для некоторых поисковых роботов: 

о Mozillaj5.0 (compatible; Googlebotj2. 1 ;  +http://www.google.com/bot.html); 

О Yandexjl .0l .00l (compatible; Win16; 1); 
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о Mozilla/S.O (compatible; Yahoo! Slurp; http://heLp.yahoo.com/heLp/us/ysearch/ 

sLurp). 

у скрипта, выполняющего подмену «пользовательского содержания» на текст 
для роботов, есть словарь таких значений параметра. Чаще всего для распозна­
вания поисковых роботов используется словарь подстрок (частей записи). Если 
искомая подстрока есть в поле User-agent программы, запрашивающей страницу, 
то скрипт выдает оптимизированную страницу. Скрипт может выдавать всем 
поисковым роботам один и тот же текст, а может выдавать каждому роботу свою 
страницу, оптимизированную специально для него. Подробнее строка User-agent 
для разных поисковых роботов описана в Приложении 1 «Роботы поисковых 
систем» .  

Такой клоакинг довольно просто «отловить» . Для этого достаточно, чтобы раз­
работчики поисковика или пользователи с помощью специальных программ или 
расширений к браузерам представились при запросе страницы роботом, то есть 
следует поместить в поле User-agent название поискового робота. В итоге на экране 
вместо обычной страницы загрузится «оптимизированная� страница, потому что 
скрипт на сайте примет пользователя за робота. 

Разработчики поисковых систем давно уже создали особые автоматические средства 
для обнаружения клоакинга. Это серверы, на которых специальный поисковый 
робот изображает из себя пользователя, используя браузер для запроса страниц, 
и затем сравнивает полученные страницы с теми, которые получил с сайта «обыч­
ный� поисковый робот. 

Понятно, что поисковые машины при обнаружении на сайте клоакинга с высокой 
вероятностью выбросят такой сайт из индекса, поскольку клоакинг прямо проти­
воречит правилам поисковых систем. 

Клоакинг по l Р-адресу 

Есть и более хитроумный способ подмены содержания, основанный на про верке 
IP-aдpeca, откуда приходит запрос. 

Как известно, архитектура Интернета такова, что IP-aдpec практически невозможно 
подделать. Зная корпоративные под сети (диапазоны адресов) поисковых систем, 
можно выдавать оптимизированные страницы вообще всем веб-клиентам из ука­
занных подсетей. В этом случае даже сотрудник поисковой системы с обычным 
браузером увидит тот же список МР3-файлов, что и робот, а не рекламу магазина 
компакт-дисков, как все остальные. 

Но даже в этом случае определить наличие клоакинга относительно просто. Со­
труднику поисковой системы достаточно запросить страницу через nрокси-сервер 
(промежуточный сервер, являющийся посредником между браузером и сайтом) из 
другого диапазона адресов. Например, можно воспользоваться анонимным прокси, 
расположенным где-нибудь в Новой Зеландии, или воспользоваться сервисом 
анонимизации, аналогичным WebWarper.net. 
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Обычному пользователю, чтобы определить наличие клоакинга на сайте, достаточно 
просмотреть сохраненную копию страницы в базе поисковой системы (в боль­
шинстве поисковых систем есть такая возможность). Если сохраненная страница 
в базе поисковой системы отличается от той, которую можно увидеть на сайте, то 
скорее всего на сайте используется клоакинг. Следует только обращать внимание 
на даты изменения страницы и ее индексации, поскольку можно спутать клоакинг 
с описанным выше свопингом. 

Комбинированный метод 

При распознавании поискового робота можно пользоваться одновременно двумя 
вышеописанными методами: сначала определить запрос из определенной сети IP­
адресов, после чего сразу проверить данные в поле User-agent. 

Если не задаваться целью обмануть поисковую систему, то метод формирования 
страницы в зависимости от некоторых параметров из запроса браузера может быть 
использован, так сказать, во благо. Приведем несколько вариантов такого исполь­
зования: 

О выдача пользователю страницы на том языке, который указан в настройках его 
браузера; 

о пере направление пользователя на ближайшее зеркало сайта в зависимости от 
местонахождения пользователя; 

О выдача версии страницы, корректно отображающейся в специфическом брау­
зере пользователя, и многое другое. 

При использовании клоакинга или методов, близких к нему, следует помнить, что 
поводом для бана сайта служит явная попытка обмана поисковой системы. Если 
же вы заботитесь о пользователе, то модераторы поисковика не должны забанить 
сайт за использование клоакинга. 

Еще надо отметить, что при применении такого приема робот поисковой системы 
будет получать только одну из всех возможных версий документа. Например, при 
выдаче разных языковых версий GoogleBot (поисковый робот Google) скорее всего 
получит англоязычную версию страницы и не догадается о русскоязычной, а робот 
�Яндекса� про индексирует русскоязычную и не увидит остальных версий, если 
на них явно не сослаться. 

20. 9 .  Пол ное и неполное 
дублирование сайтов 

Продвижение в поисковых системах проекта, рассчитанного на продажи, имеет 
принципиальное отличие от работы с обычными торговыми точками. Обычный 
магазин имеет четко выраженную географию покупателей, например, можно утвер­
ждать, что большая часть постоянных покупателей продуктового магазина живет 
где-то поблизости. Компании невыгодно размещать два-три одинаковых магазина 
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рядом друг с другом, поскольку суммарная выручка останется прежней, а расходы 
возрастут в два-три раза. 

В Интернете картина иная. Спрос на товары и услуги привязан к поисковым 
запросам, а количество альтернатив, из которых будут выбирать покупатели, 
определяется количеством сайтов в зоне видимости результатов поиска, - это 
первые 1 0-30 ссылок. Если все тридцать первых ссылок в ответ на коммерчески 
значимый поисковый запрос ведут на сайты магазинов, принадлежащих одной 
и той же компании, можно смело сказать, что эта компания монополизировала 
рынок предложения по данному запросу. Поэтому выгодно продвигать два, три 
и больше сайтов по одинаковым запросам. Компания, которой это удается, 
получает максимальное количество покупателей из Интернета, а конкуренты, 
вытесненные из зоны видимости, довольствуются долями процента от реаль­
ного спроса. 

Простейшим способом создать два сайта из одного является дублирование - раз­
мещение одного сайта на двух доменах. Если сайты ничем не отличаются друг от 
друга, они называются зеркалами, или полными дублями. Такой прием в настоящее 
время уже не сработает: поисковые системы не индексируют полные дубли, ста­
раясь автоматически определить lЛавное зеркало, то есть тот сайт, который будет 
про индексирован. 

Поэтому для обеспечения индексирования с целью вывода двух сайтов в резуль­
таты поиска веб-мастера специально вносят отличия в продублированные сайты, 
создавая так называемые неnолные дубли. 

Отличия между неполными дублями могут быть �косметическими�: измененные 
заголовки, титульные фразы, небольшое изменение текстов, добавление дополни­
тельных страниц и т. п. 

Поисковые системы стараются распознавать неполные дубли и не показывать их в 
результатах поиска по одному запросу, «склеивая» такие саЙты. После �склейки� 
все страницы неполных дублей в индексе поисковой системы считаются принад­
лежащими одному домену. А как мы уже знаем, в результатах поиска по запросу 
возможна лишь одна ссылка на домен. 

Чтобы избежать �склейки�,  компании создают и продвигают отличные друг от 
друга сайты, (например, разные интернет-магазины, торгующие одними и теми 
же товарами, разные домены, разные дизайны, разные тексты, иллюстрации), но 
содержащие одни и те же товары или коммерческие предложения. Цель такой 
стратегии - вытеснение конкурентов из зоны видимости поисковых систем по 
профильным запросам и максимизация продаж посетителям, пришедшим из по­
исковых систем. Для компании в этом случае не иМ{�ет значения, в каком из ее 
интернет-магазинов будет приобретен товар. 

Отношение поисковых систем к стратегии продвижения с помощью неполного 
дублирования, когда создаются даже не дубли, а совершенно разные сайты для 
совместного продвижения по одним запросам, еще не сформировалось оконча­
тельно. С одной стороны, в результате этой деятельности пользователи получают 
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релевантные результаты поиска. С другой - поисковая выдача становится очень 
однообразной и похожей на набор рекламных объявлений. 

В чем-то технология продвижения с помощью дублей похожа на описанную выше 
технологию входных страниц. Только роль дорвеев стали играть полноценные, 
профессионально созданные сайты, количество которых увеличивается с каждым 
днем. 

20. 1 0. Ссылочный спам 
в главе, посвященной работе со ссылками, мы перечислили основные способы полу­
чения естественных ссылок на сайт: уникальный контент, партнерские программы, 
работа в сообществах и создание информационных поводов. 

в настоящее время для повышения уровня внешнего цитирования широко приме­
няются такие способы, как регистрация в большом количестве каталогов, покупка 
ссылок и создание сетей сайтов для поддержки ссылок. Очевидно, что все эти 
действия выполняются для повышения позиций сайтов в поисковой выдаче, но к 
спам-технологиям однозначно будет отнесено только участие в программах авто­
матического обмена или купли-продажи ссылок, когда веб-мастер не знает (или 
ему все равно), какие ссылки будут показаны на его саЙте. 

Массовое размещение внешних ссылок при водит к замусориванию Интернета -
на сайтах появляются ссылки, которые не нужны посетителям. Парадоксальны 
попытки веб-мастеров как-то оправдать наличие этих ссылок. Платные ссылки раз­
мещаются обычно под грифом «Реклама�. Но если настоящую рекламу стараются 
разместить поближе к пользователю, в наиболее заметных местах веб-страниц, то 
платные и обменные ссылки ставят, наоборот, в самых дальних «закоулках� - не 
на первом экране, внизу страницы, на «глубоких� страницах; оформляют некон­
трастным цветом (светло-серым по белому), некрупным шрифтом и т. п. Делается 
все, чтобы пользователи на эту «рекламу» обращали как можно меньше внима­
ния, потому что единственная цель таких ссылок - быть про индексированными 
поисковыми роботами и привести к росту позиций сайтов, на которые они ведут 
(рис. 20.3). 

в случае описанных выше спамерских приемов (скрытого текста, дорвеев и других 
видов текстового спама) виновника найти легко - это веб-мастер, имеющий доступ 
к редактированию саЙта. Он пытается манипулировать результатами поиска, за что 
сайт исключают из индекса. А в случае ссылочного спама, напротив, очень непросто 
решить вопрос, кого именно наказывать за его использование. 

Когда веб-мастер размещает у себя ссылку на другой сайт, манипулировать ре­
зультатами поиска пытается не он, а тот, кто попросил ее разместить (обменялся, 
заплатил), но однозначно установить того, кто это сделал, - невозможно. Нельзя 
наказывать «реципиента» ссылок, потому что если бы за размещение внешних 
ссылок банили сайты, куда ведут ссылки, этим мгновенно воспользовались бы 
конкуренты, оплачивая подобные размещения, для того чтобы устранить из поис­
ковой выдачи конкурирующие саЙты. Можно было бы наказывать биржи ссылок, 
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Рис. 20.3. Пример сайта с множеством ссылок, являющихся ссылочным спамом 

но это не так просто сделать технически (автоматически распознать код ссылочной 
системы на сайте часто невозможно - его может не быть на самой веб-странице). 
Отсутствие четких критериев определения ссылочного спама привело к широкому 
распространению торговли ссылками и активному замусориванию саЙтов. 

Теоретически можно представить себе ситуацию покупки-продажи ссылок, когда 
оптимизатор строго отбирает ресурсы, придерживаясь правила, что размещаемая 
им ссылка должна улучшать содержание страницы, на которой она будет размеще­
на. На практике же это правило реализовать невозможно: оптимизатор думает не 
об улучшении страниц, на которых он размещает ссылки, а о повышении позиций 
страниц, которые он продвигает с помощью ссылок, и ссылки закупаются оптом 
десятками тысяч. 

Поэтому все, что относится к линкоторговле, можно отнести к технологиям ссы­
лочного спама. Но поисковые системы еще не создали технологию, позволяющую 
безошибочно отделять естественные ссылки от спамерских, которая уничтожила 
бы сам смысл расстановки ссылок с целью продвижения сайтов в поисковых си­
стемах. 

Кроме того, сайты, продвигающиеся платными ссылками, а часто также и сайты, 
продающие ссылки, - это хорошие, содержательные, часто обновляемые ресурсы, 
релевантные соответствующим запросам. Впрочем, это не так уж и странно - в их 
развитие и продвижение вкладываются значительные деньги, потому и сайты в 
целом лучше. 
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в 2007 -2009 годах попытки решить проблему платных ссылок «кавалерийским на­
скоком>.> (например, перестать их учитывать совсем) чаще всего приводили к резкому 
ухудшению выдачи, и поисковикам приходилось «откатывать>.> алгоритм обратно. 
В настоящее время поисковики постепенно, шаг за шагом, понижают вес платных 
ссылок, снова повышая вес текстовых факторов. Можно предположить, что рано 
или поздно биржи ссылок потеряют свое значение (а ручная работа по аккуратному 
размещению ссылок на близких по теме сайтах будет по-прежнему иметь ценность). 

20. 1 1  . Контентный спам 
До появления Сети возможность зарабатывать с помощью печатного слова была 
у очень небольшого количества людей: признанных писателей, поэтов, журнали­
стов. Главным критерием их профессионализма является талант, умение писать 
интересно и содержательно. Интернет породил бизнес-схемы, в которых основным 
источником дохода являются тексты в большинстве своем совсем не талантливые. 
Два наиболее распространенных способа заработка на «производстве галиматьи>.> 
связаны с поисковыми системами. 

Практически любая появившаяся возможность заработать с помощью собствен­
ного ресурса вызывает волны появления новых саЙтов. Как правило, эти проек­
ты, создаваемые с целью быстрого заработка, выглядят крайне «малобюджетно» , 
демонстрируя желание владельца сэкономить на доменном имени, дизайне, ав­
торском материале, корректуре. Для таких сайтов характерны следующие черты: 
«ворованный>.>, скомпилированный или переписанный «своими словами>.> (для 
этою существует сnециалЫtЫЙ термин - рерайт) чужой контент, стандартный 
бесплатный движок, примитивный дизайн, бесплатный хостинг, бесплатный или 
дешевый домен, небрежное оформление, ошибки в текстах, отсутствие цели сущест­
вования сайта для пользователей. В то же время четко просматривается собственно 
«зарабатывающая>.> составляющая проекта. 

Немного истории. В приведенном ниже примере рекламные объявления занимают 
большую часть площади страницы (рис. 20.4). Огромное количество подобных 
сайтов стало возникать в Сети после появления РРС-партнерок1• 

Но чтобы зарабатывать в РРС-партнерках, необходимо иметь какую-то, пусть ми­
нимальную посещаемость. Появление спроса на сайты для размещения ссылок 
породило принципиально новый тип «саЙтостроительства>.> - для заработка на 
таких сайтах посещаемость не имеет значения. Важен лишь факт наличия страниц 
сайта в индексах поисковых машин - «Яндекса» и Google. 

1 РРС - это «рау per click>.>, принцип оплаты рекламного объявления по факту перехода 
на рекламируемый саЙт. С целью увеличить количество показов рекламы организаторы 
партнерских программ стали предлагать владельцу сайта, где был сделан клик по реклам­
ному объявлению, до 50% суммы, которую за этот клик заплатит рекламодатель. Несмет­
ное количество специально созданных для заработка на РРС-программах низкопробных 
сайтов все еще присутствуют в индексе поисковых машин и видны в результатах поиска. 
Их называют MF А, от слов «made for AdSense» - «сделанный для AdSense>.>, наиболее 
известной партнерской программы этого рода. 
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Рис. 20.4. Внешний вид типичного РРС-проекта. Большую часть площади занимают 
рекламные блоки партнерских программ 

Схема заработка в данном случае такова: 

О сделать сайт; 

О добиться, чтобы сайт проиндексировали «Яндекс>,) и Google; 

О выставить сайт на биржу ссылок и продать места для их размещения. 

Даже если сайт будет иметь нулевую посещаемость, продажа мест под SЕО-ссылки 
дает возможность получать доход. 

Простота нового способа обусловила появление сотен тысяч �полезных и интерес­
ных проектов» , как часто пишут авторы таких саЙтов. Внешне они маскируются под 
форумы, магазины, тематические контент-проекты, корпоративные сайты, доски 
объявлений, каталоги, новостные ленты. Но по сути это муляжи, псевдосайты, не 
имеющие иной цели, кроме попадания в индекс поисковика и дальнейшего исполь­
зования для продвижения других ресурсов с помощью ссылок (рис. 20.5-20.7). 

В сообществе оптимизаторов такие проекты даже не различают по именам, их 
называют «грунтом>,), �почвой>,), на которую про изводится массовый �посев>,) ссы­
лок Особенности их содержания и оформления, с точки зрения пользователей, 
отражены еще в одном, не очень литературном названии, фактически ставшем 
термином: �говносаЙты>,). 

в документе �Чем отличается качественный сайт от некачественного, с точки зре­
ния �Яндекса>,)l , изложены принципы, которыми должен руководствоваться автор 
саЙта. 

Более коротко эти принципы изложены в известном профессионалам слогане - де­
лайте Сайты ДЛЯ людей, даже имеющем знакомую многим аббревиатуру - СДЛ. 

1 http:j jhelp.yandex.rujwebmaster/?id�995298 
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Рис. 20. 5 .  "Региональный портал» , Спам-проект, основным назначением которого 
является расстановка SЕО-ссылок 
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Рис. 20.6.  "Универсальный каталог" . Замаскированный под тематический каталог 
спам-проект, созданный для подцержки SЕО-ссылок 
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Рис. 20.7. «Корпоративный саЙт» . Замаскированный под сайт компании спам-проект, 
созданный с той же целью - поддержки SЕО-ссылок 

Создавайте сайты с оригинальным контентом или сервисом. Реклама не 
является той ценностью, ради которой пользователи приходят на саЙт. 

Думайте О пользователях, а не поисковых системах. Стали бы вы созда­
вать сайт, страницу или ее элемент, если бы не существовало поисковиков? 
Приходят ли пользователи на ваш сайт или интернет-магазин не только из 
поисковых систем? 

Ставьте только те ссылки , которые будут полезны и интересны пользова­
телям вашего ресурса. Не ссылайтесь только потому, что вас попросили 
сослаться . 

Тщательно продумайте дизайн - он должен помогать пользователям увидеть 
главную информацию, ради которой сайт создан. 

Будьте честны. Привлечь пользователей по запросам,  на которые ваш сайт 
не может достойно ответить, не значит удержать их. 

Бизнес на «Г ... носаЙтах» противоречит всем пунктам процитированного документа 
(кроме nослед1tего - посетители та1ШМ саЙтам. попросту ие 1tуж:uы). Поэтому при 
наличии точных признаков «гуановости� сайт должен быть исключен из индекса по­
исковой машины. Но на исключенных сайтах ссылки не покупают, что означает конец 
прибылям. Создателям «почвенных� сайтов приходится решать непростую задачу, как 
минимальными средствами создать как бы СДЛ -сайт, который не будет забанен. 

Эта тема очень актуальна на SЕО-форумах, бесконечные ее обсуждения напо­
минают известную фразу писателя Виктора Шкловского, сказанную по поводу 
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наличия в советской литературе большого количества безупречных идеологически, 
но сомнительной художественной ценности произведений: �Что же '/{асается со­
ветского литературоведе1tuя, то мы замечатеЛЬ1tо 1tаучuлись разбираться в сортах 
дерьма». 

В настоящее время термин СДЛ означает вовсе не то, что в него вкладывалось изна­
чально. Это эвфемизм поисковых спамеров. Настоящие сайты - не СДЛ. Сделаны 
они, конечно, для людей, но аббревиатура СДЛ к ним неприменима; пользователь­
ская ценность «живых� проектов не вызывает сомнений. Никому и в голову не 
придет спросить, сделаны «Яндекс» , Google, «ОдноклассникИ» , «BKOHTaKTe� и т. п. 
«для людей» или нет. СДЛ - это хорошо или не очень хорошо замаскированные под 
настоящие проекты «г ... носаЙты�, которые, к сожалению, пока не банят. «Сорта» 
этой продукции принципиального значения не имеют. 

20. 1 2 . ВЫВОДЫ 
Высокие позиции в результатах поиска, в ответ на соответствующие тематике сайта 
запросы, стали инструментом для получения прибыли. 

Владельцы сайтов, ссылки на которые находятся в зоне видимости поисковых 
систем, получают прибыль от продаж товаров и услуг посетителям, пришедшим 
из поисковиков. Либо от продажи рекламы на своих саЙтах. 

Сотни компаний и частных специалистов получают прибыль, оказывая услуги по 
«выводу» сайтов в зону видимости поисковых систем. 

Многие компании и частные лица получают прибыль, профессионально обслуживая 
рынок продвижения, где давно наступила эра разделения труда. SЕО-'/{оnирайтеры 
пишут тексты, рассчитанные на хорошее ранжирование в поисковых системах; ли1t/С­
ме1tеджеры занимаются обменом и платным размещением ссылок; сайтостроителu 
создают сети сайтов для продажи ссылок и/или сдачи в аренду «раскрученных» 
доменов; дорвейщи'КИ специализируются на перехвате посетителей из результатов 
поиска и перенаправлении их на сайты рекламодателей. Все это профессии, сущ­
ностью которых является исключительно воздействие на поисковые алгоритмы. 

Единственными регуляторами этих финансовых потоков являются разработчики 
поисковых алгоритмов и модераторы поисковых систем, идеология которых хоро­
шо описана в Лицензии «Яндекса�: «Уnорядочива1tие результатов ... происходит 
... в соответствии с уста1tовле1t1tыми критериями релева1tт1tости, '/{оторые могут 
ме1tЯться для nовыше1tuя '/{ачества по 1tашему усмотре1tию». 

к сожалению, не существует не только формальных, но даже качественных, оценоч­
ных открытых критериев, что же считать релевантностью или качеством поиска. Это 
позволяет веб-мастерам толковать вопрос о качестве тоже «по своему усмотрению» 
и руководствоваться в своей работе известным принципом - что прямо не запре­
щено, то разрешено. Результатом являются постоянно возникающие технологии 
продвижения, приводящие к негативным последствиям для поисковых систем, то 
есть «борьба щита и меча�. 



20 . 1  З . Полезные ссылки i!J' 
Почти все разобранные здесь идеи и приемы спамдексинга в свое время считались 
в сообществе веб-мастеров передовыми технологиями именно «честного!> продви­
жения сайтов в поисковых системах. Их применяли известные компании, открыто 
рекламируя «бриджи» , «дорвеи!>, прописку в мета-тегах популярных ключевых 
слов, нечеткое дублирование контента и т. п. 

Время сместило акценты. Поворотной точкой технологии, после чего она стала счи­
TaTьcя спамом, явилось решение поисковых систем банить сайты за использование 
того или иного метода. Сегодня наиболее спорной областью продвижения является 
работа со ссылками. В идеальном варианте ссылки на сайт расставляют веб-мастера, 
желающие указать на интересный контент. В реальности же большинство веб-ма­
стеров активно размещают ссылки, чтобы повысить позиции в поисковой выдаче, 
используя любые доступные и ненаказуемые способы. 

В этой главе мы увидели историю спамдексинга. Постепенно от текстовых факто­
ров поисковый спам перешел в область ссылочного спама. В следующей главе мы 
рассмотрим несколько спорных технологий получения неестественных ссылок 
и причины появления таких технологий. 

20 . 1 3 . Полезные ссылки 
о Александр Садовский на конференции «Поисковая оптимизация и продвиже­

ние сайтов в Интернете 2006» делал доклад на тему «Что такое качественный 
и некачественный сайт с точки зрения поисковой системы "Яндекс"!>. Файл с 
презентацией этого доклада можно скачать на странице http://www.optimization. 
гujОбjргоgгаm.shtml. 

О В статье Дэвида Гиканди «Что надо знать о спамдексинге!> (перевод Андрея Ива­
нова), которая доступна по адресу http://www. klubok.net/index.php?module=Prod 
Reviews&func=showcontent&id=18&page=1, приведен сводный список «черных» 
методов продвижения саЙтов. 

О История развития спамдексинга изложена в статье Андрея Иванова «"Хро­
ническая болезнь" поисковых систем» на сайте http://www.ibusiness. ru/project/ 
interj29327 j. 

О В конце 2003 года оптимизаторы Рунета совершили попытку составления «Ко­
декса оптимизатора!>, чтобы найти точки соприкосновения в диалоге с предста­
вителями поисковых систем. Попытка в целом не удалась, но мы настоятельно 
рекомендуем ознакомиться с итоговым документом и разделом «Спамдексинг!> 
на сайте http://seolab. ru/code.html. 

О Советуем посмотреть файл http ://www.optimization . ru/subscribe/screens/cib­
speeches.zip, в котором находится стенограмма выступления Сергея Людкевича 
«Поисковый спам!> на конференции «Интернет и Бизнес 2006!>. 

О Также советуем ознакомиться с «Руководством Google для веб-мастеров» ,  
размещенным по адресу http ://www.google. ru/support/webmasters/bin/answer. 
ру?апswег=357б9, где можно найти очень ценные советы. 
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21 . 1 .  Проблемы легитимности поискового продвижения '111 
в этой главе мы рассмотрим nри'Ц,ИllЫ nоявлеllUЯ «серъlX» способов nродвuжеllUЯ, 
а также 1lекоторые КОllкретllые meX1tutteCKue nриемы u способы их обllаружеllUЯ. 

21 . 1 . Проблемы легитимности 
поискового продвижения 

Слово �легитимность� (от лат. lеgitimus - законный) означает состояние власти, 
когда она признается большинством народа законной и справедливой. Читателю 
может показаться странным, что в книге о продвижении сайтов в поисковых систе­
мах мы вдруг обратились к политической терминологии. Тем не менее сравнения 
с использованием слов �власть�, «народ» , �законность� позволяют лучше понять 
некоторые процессы, происходящие на рынке поискового продвижения. 

Популярные поисковые системы, безусловно - �власть�. Они являются естест­
венной точкой встречи огромных потоков спроса на информацию и предложения 
информации в Интернете. В силу этого любые изменения поисковиков, влияющие 
на распределение трафика, очень быстро приводят к активным изменениям Ин­
тернета - количества, содержания и оформления сайтов, связей между ресурсами. 

Владельцы сайтов, поставщики информации в Интернете - «Hapoд�. Большинство 
веб-мастеров хотят «жить� в условиях стабильности, защищенности, уверенности 
в будущем, получая доход от сайта и осознавая себя уважаемыми членами сообще­
ства, руками которого строится Интернет. 

Поисковые системы ранжируют сайты в результатах поиска. От этого зависит 
распределение трафика, соответственно, и прибыли владельцев, чьи сайты ранжи­
руются хорошо, и убытки тех, чьи сайты ранжируются плохо. Веб-мастера не отри­
цают естественное право поисковых систем ранжировать сайты, но легитимность 
отношений поисковых систем и владельцев сайтов возможна лишь в том случае, 
если большинство веб-мастеров согласны с принципами и результатами ранжирова­
ния. Иными словами, если веб-мастера видят, что действительно �хорошие� сайты 
находятся на лучших позициях, а �плохие» практически не видны в результатах 
поиска, и считают, что это правильно, хорошо и �законно�. 

На самом деле проблема оценки качества сайта и его соответствия поисковым 
запросам - сложнейшая. Невозможно однозначно описать, чем отличается �xopo­
ший� сайт от �плохого�. Но отсутствие однозначности не означает, что отличить 
�хороший� сайт от «плохого� невозможно. 

Общие принципы создания �хороших� сайтов изложены �Яндексом» в документе, 
который так и называется � Чем отличается качественный сайт от некачественного 
с точки зрения "Яндекса"�I. 

"Яндекс стремится находить ответ на запрос пользователя, предоставляя на 
странице результатов информацию и ссылки на нее в Интернете. Мы создали 
и развиваем поиск исходя из нашего понимания, что нужно пользователям, 

1 Этот документ можно найти на сайте «Яндекса» по адресу http://help.yandex.ru/webmaster/ 
?id=995298#995342. 
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и какая информация является ценной . Поэтому следование рекомендациям, 
приведенным ниже, поможет в индексировании и лучшем ранжировании 
вашего сайта, в то время как применение обманных техник может привести 
к понижению его позиций или исключению его из поиска. 

Основные принципы 

1 .  Создавайте сайты с оригинальным контентом или сервисом. Реклама не 
является той ценностью, ради которой пользователи приходят на саЙт. 

2 .  Думайте о пользователях, а не поисковых системах. Стали бы вы созда­
вать сайт, страницу или ее элемент, если бы не существовало поиско­
виков? Приходят ли пользователи на ваш сайт или интернет-магазин не 
только из поисковых систем? 

3. Ставьте только те ссылки, которые будут полезны и интересны пользова­
телям вашего ресурса. Не ссылайтесь только потому, что вас попросили 
сослаться . 

4.  Тщательно продумайте дизайн - он должен помогать пользователям 
увидеть главную информацию, ради которой сайт создан. 

5.  Будьте честны. Привлечь пользователей по запросам, на которые ваш 
сайт не может достойно ответить, не значит удержать их. 

При меры к принципам 

Если в этом разделе не описан какой-то прием, помогающий искусственно 
повлиять на ранжирование сайта в "Яндексе" , это не значит, что мы его при­
ветствуем.  Следуйте здравому смыслу и духу описанных выше принципов. 

Мы стараемся не индексировать или не ранжировать высоко: 

• сайты, копирующие или переписывающие информацию с других ресурсов 
и не создающие оригинального контента; 

• страницы и сайты, единственной целью которых является перенаправ­
ление пользователя на другой ресурс, автоматически ("редирект") или 
добровольно; 

• автоматически сгенерированный (бессмысленный) текст; 

• сайты с каталогами (статей,  программ, предприятий и т. п . ) ,  если они 
являются только агрегаторами контента, не создают тексты и описания 
самостоятельно и не предоставляют никакого уникального сервиса; 

• страницы с невидимым или слабовидимым текстом или ссылками; 

• сайты, отдающие разный контент пользователям и роботам поисковых 
систем ("клоакинг"); 

• сайты, предоставляющие товары или информацию по партнерским про­
граммам , но не представляющие никакой ценности для пользователя; 

• сайты, использующие обманные техники (например, вредоносный код, 
скрипты , настройки серверов ) ,  перенаправляющие пользователей на 
сторонние ресурсы или меняющие окно результатов поиска на страницы 
других ресурсов при переходе из поисковых систем; 

• сайты, основным предназначением которых является агрессивная де­
монстрация рекламных материалов (в том числе рорир, popundeг, click­
undeг) ; 
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• сайты, содержащие списки поисковых запросов (многократное повторе­

ние и перечисление ключевых слов) ,  предназначенные исключительно 
для обмана поисковой системы и манипулирования результатами ее 
работы, в том числе использование элементов страниц, скрывающих 
ключевые слова, например, посредством скроллинга или других техни­
ческих приемов; 

• группы сайтов одного владельца/компании, предоставляющие пользо­
вателю одни и те же товары или услуги , созданные с целью заполнения 
нескольких позиций в результатах поиска и сбора трафика; 

• немодерируемые форумы, доски объявлений, содержащие большое ко­
личество ссылочного спама; 

• сайты, ставящие внешние ссылки исключительно для обмана поисковых 
систем и "накачивания" релевантности и не являющиеся рекомендацией 
автора посетить ресурс; 

• сайты или группы сайтов, интенсивно ссылающиеся друг на друга ("линк­
фармы") ;  

• страницы сайта с результатами поиска». 

Прекрасный документ, каждое слово в котором верно! Но жизнь сложнее декла­
раций. 

Ниже мы попытаемся прокомментировать эти принципы, встав на «эгоистичную� 
точку зрения, довольно распространенную в сообществе веб-мастеров: 

ПОисКОВиК: __________________________________________ __ 

Создавайте сайты с оригинальным контентом или сервисом . Реклама не 
является той ценностью, ради которой пользователи приходят на саЙт. 

ВЕБ-МАсТЕР: __________________________________________ __ 

Каждый клик посетителя моего сайта по объявлению РРС-рекламы приносит 
мне деньги. Посетитель, который не кликнул по рекламному объявлению, 
денег не принесет. Таким образом,  главной ценностью для меня являются 
как раз партнерские рекламные объявления, их и нужно показывать пользо­
вателям на самом видном месте веб-страницы. 

ПОисКОВиК: ________________________________________ __ 

Думайте о пользователях, а не поисковых системах. Стали бы вы созда­
вать сайт, страницу или ее элемент, если бы не существовало поисковиков? 
Приходят ли пользователи на ваш сайт или интернет-магазин не только из 
поисковых систем? 

ВЕБ-МАсТЕР: __________________________________________ __ 

я думаю прежде всего о возможности заработать для себя. Если поисковые 
системы дают возможность заработка с помощью РРС-партнерских про­
грамм и дорвеев, почему бы не заняться и этим тоже. 
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ПОИСКОВИК: __ � ____________________________________ __ 

Ставьте ссылки, интересные пользователям вашего ресурса, помогающие 
найти связанную информацию или проанализировать предложение. Не ссы­
лайтесь только потому, что вас попросили сослаться. 

ВЕБ-МАСТЕР: __________________________________________ __ 

Мне предложили деньги за размещение ссылки, а не попросили сослаться. 
Никому не помешает, если я таким образом заработаю, а ссылку перенесу 
в самый низ страницы, где пользователи не будут обращать на нее внима­
ния. 

ПОИСКОВИК: ________________________________________ __ 

Дизайн должен помогать пользователям увидеть главную информацию, ради 
которой сайт создан. 

ВЕБ-МАСТЕР: ________________________________________ __ 

Хороший дизайнер стоит дорого, можно сэкономить. Рекламные объявления 
поставляются партнером уже ПРОфессионально сверстанными. 

ПОИСКОВИК: ________________________________________ __ 

Будьте честны.  При влечь пользователей по запросам, на которые ваш сайт не 
может достойно ответить, не значит удержать их. Обманутые пользователи 
уйдут, и ,  возможно, вместе с ними уйдет с сайта робот поисковой системы. 

ВЕБ-МАСТЕР: __________________________________________ __ 

Моя задача не удерживать пользователей, а зарабатывать деньги. Для этого 
нужно, чтобы пользователи на моем сайте кликали по партнерским реклам­
ным объявлениям,  но при этом поисковый робот с сайта «не уходил», И сайт 
хорошо ранжировался в поисковых системах. Эту задачу я и стараюсь решать 
всеми возможными способами.  

Сравним позиции. С точки зрения «Яндекса� идеальные веб-мастера не знают 
или не помнят о роли поисковых систем в обеспечении трафика и думают прежде 
всего об интересах пользователей. Эти принципы комментировали веб-мастера, 
хорошо разбирающиеся в вопросах привлечения посетителей на сайт с помощью 
поисковых систем и способах конвертации поискового трафика в деньги, к тому 
же заботящиеся в первую очередь о собственных интересах, а не об интересах по­
исковых систем и интернет-пользователеЙ. 

Очевидно, первые идеалисты, а вторые - жесткие прагматики. Это полюса, пол­
ные противоположности, что в жизни встречается не так уж часто. Большинство 
веб-мастеров обычные люди, которые хотят, чтобы в деле обеспечения качества 
поиска и продвижения сайтов все было справедливо и законно, чтобы поиск был 
релевантным, особенно когда сами они выступают в роли обычных пользователей. 
Но на практике веб-мастера используют любые способы получения преимущества 
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в ранжировании, если риск получить штрафные санкции со стороны поисковых 
систем м;инимален. 

Открытого диалога веб-мастеров с представителями поисковых систем по вопросам 
качества сайтов и качества поиска нет, поэтому легитимность поискового продви­
жения сегодня весьма сомнительна. В частности: 

о поисковые системы запрещают манипулирование результатами поиска, но сама 
идея «продвижения сайтов в поисковых системах» является по сути именно 
идеей внешнего вмешательства в алгоритм ранжирования поисковика; 

О поисковые системы запрещают размещение ссылок для накачивания релевант­
ности, но торговля ссылками распространена повсеместно, места под «поиско­
Bыe� ссылки продают владельцы наиболее известных сайтов Рунета; 

О поисковые системы утверждают, что места в органической выдаче не продаются, 
но многие SЕО-компанииl открыто предлагают купить «позицию по нужному 
запросу в первой десятке� ,  связывая цены на свои услуги с популярностью 
запроса и уровнем конкуренции; 

О и наконец, в поисковой выдаче, к сожалению, слишком много сайтов, которые не 
могут претендовать на оценку «хорошие� ни в глазах пользователей, ни в глазах 
веб-мастеров. 

Неопределенность мнений и отсутствие общепринятых стандартов по принципи­
альным вопросам создают почву для широкого применения техник, которые на 
профессиональном сленге называют �cepЫMи». 

�Серая» область в поисковой оптимизации достаточно велика, к тому же оценка 
«ЦBeTa� технических приемов и методов изменяется со временем. Не существует 
открытого для всех свода законов, которым руководство вались бы поисковики, 
определяя, «прав� или «виноват� веб-мастер, при меняя тот или иной прием. По­
этому на практике используют следующие простые методы оценки «ЦBeTa� таких 
техник. 

о Приемы, за использование которых никогда не бывает бана или понижения 
сайта в результатах поиска, считают «белыми» . Таковы, например, прав ка ти­
тулов, легкая коррекция текстов с учетом лексики поискового спроса. 

О Приемы, за которые практически всегда сайт исключается из индекса, считаются 
«черными�. Это скрытый текст, клоакинг, создание дорвеев с автоматическим 
редиректом. 

О Приемы, для которых не определена вероятность наказания за их использование, 
считаются «серыми�. К «cepЫM� техникам относятся размещение на сайте авто­
матического каталога, чрезмерный обмен ссылками, покупка-продажа ссылок, 
создание сайтов с неуникальным бессмысленным содержанием и некоторые 
другие. 

1 SЕО-компании - компании, которые оказывают услуги по поисковому продвижению 
саЙтов. 
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Характерной чертой «серости� метода является ситуация, при которой какие-либо 
сайты, предположительно именно из-за использования данного приема, подверга­
ются штрафам со стороны поисковых систем. В то же время много «почти таких 
же� сайтов прекрасно чувствуют себя как в индексе, так и в результатах поиска. 
Подобные случаи являются частым поводом для обсуждений на тематических 
форумах. 

Большинство «cepыx� технологий обычно относится к попыткам воздействия на 
наиболее сильный фактор ранжирования в поисковых системах. До введения учета 
ссылочных факторов поисковыми системами в «серой� области были сосредото­
чены технологии сбора на сайте текстов, максимально соответствующих лексике 
поискового спроса, иными словами - цитат поисковых запросов. Сегодня главный 
фактор ранжирования - внешние ссылки, поэтому лучше всего рассматривать 
«серую� область, изучая ссылающиеся саЙты. 

Приведенные ниже примеры методов изучения были доступны веб-мастерам до 
1 сентября 2007 года, пока «Яндекс� поддерживал операторы языка запросов link и 
anchor. С их помощью можно было получать данные о ссылающихся на любой сайт 
страницах и текстах ссылок Потом публичная поддержка этих операторов была от­
менена, причиной такого шага явился тот факт, что 100% активно использующих эти 
операторы людей являлись оптимизаторами и спамерами. Давать инструмент для 
изучения особенностей ранжирования в руки тем, чьей задачей является влияние 
на ранжирование, было нецелесообразно. Отметим, что сотрудникам антиспам-от­
делов «Яндекса�, Google и др. поисковых машин возможность детального анализа 
ссылающихся сайтов доступна и сегодня. 

2 1 . 2 .  Анализ бэклинков 
Страницы, на которых установлены ссылки на интересующий нас сайт (страни­
цу), называются ссылающuмuся. Сама такая ссылка именуется (по терминологии 
Google) BackLink, поэтому среди русских оптимизаторов прижилось слово «бэк­
линкИ» или «бэки�. 

«Бэк� - это: 

о URL ссылающейся страницы; 

О URL ссылаемой страницы; 

О анкор (от англ. anchor - якорь) - текст ссылки; в качестве анкора также может 
служить графический файл, но обычно, когда говорят об анкорах, подразумевают 

. именно тексты ссылок 

Таким образом, анализ бэклинков - это анализ совокупности ссылающихся на 
сайт страниц и текстов ссылок Список ссылающихся страниц для нужного сайта 
можно получить с помощью интерфейса расширенного поиска Google, либо зная 
синтаксис запроса (1 ; nk="uRL"). 

Анализ бэклинков применяется, чтобы получить ответ на вопрос, за счет чего тот 
или иной сайт занимает «хорошую� позицию в результатах поиска. В главе о работе 
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со ссылками мы говорили, что ссылки бывают �естественными� и �HeeCTeCTBeHHЫ­
ми�. Поисковые системы стараются учитывать при расчете ранжирования только 
�eCTeCTBeHHыe� ссылки. 

в то же время специалистов по продвижению интересуют прежде всего эффектив­
ные ссылки, влияние которых на результаты поиска доказано. К сожалению, не 
всегда эффективная ссылка может быть названа �естественной�, поэтому поисковые 
системы находятся в постоянном поиске алгоритмов выявления �eCTeCTBeHHЫX� 
ссылок и блокирования влияния �HeeCTeCTBeHHЫX�. 

Но так как формальных критериев �естественной� ссылки не существует, то задача 
оценки ссылки ложится на плечи специалиста, который проводит такой анализ. 
Осуществляется он следующим образом: 

r:J для анализируемого сайта составляется максимально полный список ссылаю­
щихся страниц; 

r:J для каждой ссылающейся страницы и сайта, которому она принадлежит, опре-
деляются следующие параметры: 

IР-адрес; 

PageRank; 

тИЦ; 

BL (backlinks) - количество ссылок на ссылающийся сайт; 

дата регистрации домена, имя владельца и контактный адрес электронной 
почты. 

После чего несложно выполнить сортировки по каждому параметру и проанали­
зировать полученные результаты. Приведем несколько примеров. 

Ссылки с одного IР-адреса 

При группировке по IP-адресам хорошо видны ссылки с ресурсов, находящихся 
на одном сервере (табл. 21 . 1). 

Таблица 2 1 . 1 .  Группировка ссылок по IP-адресам 

URL IP 

http://www.yur-help.comjartsj?id=253&dir=5 2 17.16.16. 1 14 

http://www.card-product.comjartsj?id=253&dir=5 2 17.16. 1 6. 1 14 

http://www.pechati-ru.comjartsj?id=248&dir=10 2 17 .16 .16. 1 14 

http://www.fasad-house.com/artsj?id=245&dir=3 2 17 . 16. 16.1 14 

http://www.remont-komnat.com/arts/?id=249&dir=3 217 . 16. 16. 1 14 

http://www.ce-deals.comjartsj?id=245&dir= 10 2 17. 16. 16. 1 14 

http://yacats.infojlinkj8076 2 1 7. 1 6. 1 6. 1 14 

http://www.informphoto.rujindex.html 2 17 . 16 . 16. 1 14 
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На большинстве интернет-серверов находятся десятки, а то и сотни сайтов, и в этом 
нет ничего удивительного. Но когда мы видим, что среди ссылок на анализируемый 
сайт большую долю составляют ссылки с одного сервера, то можно предположить, 
что данные сайты аффuлирова'Ны (то есть чем-то связаны между собой). Таким 
образом, ссылки установлены либо владельцем сервера, либо владельцем всех этих 
сайтов, которые он для удобства разместил на одном сервере. А это уже вызывает 
серьезные сомнения в «естественности� подобных ссылок. 

Типичные адреса 

Несложное преобразование адреса ссылки с последующей группировкой позво­
ляет быстро выявить наборы ссылок с так называемыми тиnич'Ными адресами 
(табл. 21 .2). 

Таблица 21 .2.  Набор ссылок с типичными адресами 

URL 

http://www.ferrum-stone.rujcatalogjdetailsj4555 

http://www.waterway.rujcatalogjdetailsj4555 

http://www.ferrum-smalte.rujcatalogjdetailsj4555 

http://www.pool-magazine.ru/catalog/details/4555 

http://www.ferrum-aglomerat.rujcatalogjdetailsj4555 

http://www.bau-repair.rujcatalogjdetailsj4555 

http://www.stucoflex.rujcatalogjdetailsj4555 

http://www.kohouses.ru/catalog/details/4555 

http://www.bau-landscape.rujcatalogjdetailsj4555 

http://www.houses.rujcatalogjdetailsj4555 

http://www.permachink.info/catalog/details/4555 

http://www.b-ol.rujcatalogjdetailsj4555 

http://ferrum-stairway.rujcatalogjdetailsj4555 

http://www.9092233.rujcatalogjdetailsj4555 

http://www.busines-olimp.rujcatalogjdetailsj4555 

http://www.biznes-olymp.rujcatalogjdetailsj4555 

Сама по себе часть адреса cataLog/detai Ls/4555 не вызывает подозрений. Но сложно 
представить «совпадение�, когда ссылка на один и тот же сайт естественным путем 
оказывается на странице с таким окончанием адреса на десятках разных саЙтов. 
Вероятно, на данных сайтах размещен код системы автоматического обмена ссыл­
ками, что не приветствуется поисковыми машинами. 

Ниже приведены примеры типичных адресов (табл. 2 1 .3, 2 1 .4). 
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Таблица 21 .3.  Примеры типичных адресов по названию домена 

URL 

http://www.santehnika4you.ru 

http://www.designinterier4you.ru 

http://www.houses4you.ru 

http://www.okna4you.com 

http://www.comfort4you.ru 

http://www.remontiryem4you.ru 

http://www.doors4you.ru 

http://www.okochko4you.ru 

http://www.okna4you.com 

Здесь (табл. 2 1 .3), типичность ссылок проявляется в названии домена. Так как это 
домены, находящиеся в списке бэклинков на анализируемый сайт, версия о есте­
ственности таких ссылок весьма сомнительна. 

Таблица 21 .4. Примеры типичных адресов по окончанию 

URL 

http://www.m-legal.ru/wu.html 

http://interunibase.comjjn.html 

http://www.stroykann.rujbw.html 

http://www.politotdel.comjvp.html 

http://www.negameover.rujxk.html 

http://www.shop4mob.infojhp.html 

http://www.raznoservis.rujyb.html 

http://catering-hl.rujlo.html 

http://www.taksofone.rujxq.html 

http://www.vkstudio.rujkc.php 

http://www.pac-sto.rujjo.html 

http://prival.crimea.comjwj .html 

http://cd.wmru.infojxk.html 

http://skygsn.netjvy.html 

http://tehnointrast.rujyy.html 

http://www.toxa-kish.comjne.html 

в данном случае (табл. 2 1 .4) типичны окончания адресов ссылок Явно видна по­
пытка замаскировать аффилированность этих сайтов с помощью генерации слу­
чайной комбинации букв адреса страницы. Но когда подобные страницы видны в 
списке страниц, ссылающихся на один сайт, предположение об их связи, то есть 
�неестественности� данных ссылок, сделать несложно. 
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Whois-АаННbIе 

Аналогичным образом группируются и whоis-данные - имя владельца домена, кон­
тактный e-mail и время регистрации домена. Согласитесь, ситуацию сложно назвать 
«естественной!>, когда на анализируемый сайт ссылаются десятки доменов, принад­
лежащих одному владельцу, либо зарегистрированных в один и тот же день. 

Фрихосты И технический спам 

в списке ссылающихся сайтов иногда можно увидеть следующие группы страниц 
(табл. 2 1 .5). 

Таблица 2 1 .5.  Список ссылающихся сайтов 

URL 

http:j jjank.h12.rujphpBB2jprofile.php?mode=viewprofile&u=148&sid=Ob43b5832f818f09 
31c1dc5feef81908 

http://ioanych.h 12.ru/forum/profile.php ?mode=viewprofile&u =352&sid =2а84 7 cbffcf7 4fbf 
b8008f32beccd2eO 

http://reincarnatin.h 12.rujforumjprofile. php ?mode=viewprofile&u =459&sid =42d936cb 135 
82a2ff8b5860871 abfbf3 

http://www.aeip.rujforumjprofile.php ?mode=viewprofile&u= 1 79&sid = 151 785a43d5e949fO 
22656c5d98420c7 

http://www.club-fuck.ru/modules.php?name= J ournal&file=display &j id = 79 

http://glober.h 1 1 .rujforjprofile.php?mode=viewprofile&u = 1 14&sid =93488e668090agefc9b 
4575478с2 1с2Ь 

http://iwmaster.h15.ru/phpBB2/viewtopic.php ?p=88&sid =fbc912e22e 72d87 а971 Н25Ь3Ьс 
Ь274е 

http://invaders.h15.rujphpBB2jprofile. php ?mode=viewprofile&u = 1 58&sid = 1306асс 15е06 
afb689979dfd53a83fge 

http://ruslan1985.h15.rujphpBB2jprofile. php ?mode=viewprofile&u = 209&sid =dddfac 730с 
08f4a3af902 193 14316993 

http://fantastik.h 15.rujphpBB2jprofile.php ?mode=viewprofile&u= 1 OO&sid =dOf4f88b 1770 
9а5аасееЬ2с8912сОс64 

http://kamchatka.h 15.rujphpBB2jprofile.php ?mode=viewprofile&u = 1 1  O&sid =7739f50eOb 
95df15194aObd374f96156 

http:j jmolotov.h15.rujphpBB2jprofile.php?mode=viewprofile&u=54&sid=12af2f20bd3aa5 
1aad2447abb2dee5ec 

http://our-people.h15.rujprofile.php?mode=viewprofile&u = 155&sid = 5c8fe9c 1 2c9cfa9dOf8 
dfa46aef499fb 

http://rm.h15.rujphpBB2jprofile.php?mode=viewprofile&u= 152 &sid =ccfeb 1 сЬ 79cd608cf7 
a44c2bbd4 13e42 
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в данном случае про индексированы страницы, где ссылка на продвигаемый сайт 
находится в профиле пользователя форума. Также видно, что все форумы находятся 
на бесплатных хостингах (фрuxостах, от англ. frее hosting). 

у спешные сайты обычно располагаются на собственных доменах, то есть в данном 
случае мы наблюдаем ситуацию, словно кто-то намеревался принять участие в 
работе десятков малопопулярных форумов на самые различные темы. Нет сомне­
ний, что истинной целью регистрации на форумах была простановка ссылки на 
продвигаемый сайт И такие ссылки невозможно назвать естественными. 

в идеале подобные страницы должны быть запрещены к индексации поисковыми 
роботами, но это правило выполняется редко, поэтому размещение ссылок на таких 
«технических» страницах носит название техническою сnама. 

Еще один пример технического спама - использование ошибок работы скриптов, 
обеспечивающих поиск по саЙту. В списке ссылающихся страниц некоторых сайтов 
можно найти адреса такого вида (табл. 2 1 .6). 

Таблица 21 .6. Пример технического спама 

URL 

http:/ jsamizdat.sol.ruj?q=10&search q=%3E%3Ca+href''103Dhttp%3A . . .  

http:/ jwww.electro.uajviewjsearch.php?q=%22%3E%3Ca+href%3D ... 

http:j jwww.thg.rujsearchjsearch.htrnl?category=all&words=%2 ... 

http:j jwww.vestnikao.rujsearch?keytext=%22%3E%3Ca+href%3D ... 

http://www.allianzrosno.rujsearchj?print&search query=%22 ... 

http://www.rnedi-аrt.гujsеагсh.рhр?sеагсh=%3Е%3Са+ href''103D http ... 

http:/ jwww.telur.rujsearch.php?query=%3E%3Ca+href%3Dhttp%3A% ... 

http:j jwww.uacornp.netjsearchj?q=%3E%3Ca+href%3Dhttp%3A%2F%2 ... 

http:/ jwww.best-wornan.rujpersonaljregister.php?carne_frorn= jsearch.php ... 

http://darna-pik.rujforurnjindex.php?action=search ... 

http:/ jwww.altai.tvjcatalogjsearch.php?str=%22%3E%3Ca+href% ... 

http:j jwww.rnегсеdеs-Ьеnz.rujргintingjsеагсhj?tехt=%22%3Е%3Са ... 

http://www.search.uzjdir_search.php?pageNurn_directory_ ги =O&totalRows ... 

http://www.autoepc.netjperl-binjindex.cgi?lang=ru ?search =%22%3Е%3Са + ... 

http://www.8rnarta.rujsearch.php?action=seek&T1 =%3Е%3Са+ href%3Dhttp%3 ... 

http:j jwww.handspc.rujsearchj?ts=&search=%3E%3Ca+href%3Dhttp%3A%2F%2 ... 

http:j jwww.forrnoza.rujsearchj?text=%22%3E%3Ca+href%3Dhttp%3A%2F%2Fda ... 

http:/ jwww.rnagnolia-tv.соrnjsеагсhj?sеагсh=%3Е%3Са+hгеf%3Dhttр%3A%2F% ... 

в табл. 2 1 .6. приведен список страниц, которые сервер генерирует динамически, 
«на лету», когда пользователь хочет найти какую-то информацию на данном сайте 
и пользуется локальной поисковой формой данного саЙта. 
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Используя ошибку обработчика и вводя не текст запроса, а код ссылки, на некото­
рых сайтах можно получить страницу с результатами поиска, на которой появится 
введенная прямая ссылка. Разумеется, такая страница �официально� не существует 
на сайте, на нее нет ссылок, и она не может быть про индексирована поисковыми 
роботами естественным путем. Для обеспечения индексации создается (обычно 
на фрихосте) страница, на которой располагаются ссылки на подобные страницы 
с результатами поиска. Эту страницу поисковый робот индексирует, определяет 
адреса ссылок, переходит по ним и �видит» созданные искусственным образом 
ссылки. После чего они становятся видны и в списке ссылающихся сайтов ресурса, 
на который и были проставлены (рис. 2 1 . 1 ). Очевидно, что о естественности таких 
ссылок говорить не приходится. 

l'eSYJIЪ'fa'Jlol noиcu С'l'p01IИ "Oiиф"" - _ %QQ Ooitw .... - - '. ,­
С'1'рОН 

" � .. ... .. ICQ O!!f!!" ... .. IСЯ / "  

Рис. 21 . 1 . Пример сайта, на страницах поиска которого из-за ошибки в программи­
ровании можно разместить любую ссылку 

Анализ бэклинков большинства хорошо ранжируемых поисковыми системами 
коммерческих сайтов показывает, что доля ссылок, полученных явно �серыми� 
методами, составляет не менее половины от общего их количества. 

2 1 . 3 .  ВЫВОДЫ 
Отсутствие строгих правил определения естественности ссылок делает возможным 
использование ряда методов для быстрого получения большого количества ссылок 
на продвигаемый саЙт. Эти методы, как показывает практика, часто оказываются 
эффективными. 

Сайты, которые используют вышеописанные приемы, штрафуются поисковыми 
системами избирательно, поэтому такие спорные технологии продвижения носят 
название �cepыx� методов. С одной стороны, очевидна искусственность данных 
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ссылок, с другой - есть результат, и нет стопроцентной гарантии бана или иных 
штрафных санкций. Это является причиной повсеместного применения подобных 
�cepыx� технологий. 

Хорошим способом выявления �cepыx» технологий ссылочного продвижения яв­
ляется анализ ссылающихся ресурсов (анализ бэклинков). 

2 1 .4 .  Полезные ссылки 
о в статье Андрея Иванова «Темная сторона Силы� детально описан метод полу­

чения ссылок с несуществующих страниц результатов поиска. Статья находится 
по адресу http://www.optimization.ru/subscribe/179.html. 

О Статья Андрея Иванова �Caгa о белых каталогах» рассказывает о феномене 
�белых каталогов�, причине их появления, способах их использования для 
наращивания авторитетности сайта и увеличения количества ссылок на про­
двигаемый сайт с нужными текстами. Прочитать статью можно по адресу http:// 
www.optimization. rujsubscribej183.html. 

О В статье Андрея Иванова �Бан как плата за ленЬ» рассказано о рисках разме­
щения на сайте автообменных каталогов. Статья расположена по адресу http:// 
www.optimization.rujsubscribej185.html. 

О Техника оценки сайта с целью определения, учитываются ли ссылки с него для 
расчета ссылочного ранжирования, описана в статье Андрея Иванова �B поисках 
Святого Грааля, размышления о непотах� по адресу http://www.optimization.ru/ 
suЬsсriЬеj18б.html. 
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о машинном обучении , 
качестве поиска и стратегии "" 
поисковои оптимизации 



22. 1 . Сколько факторов влияют на ранжирование документов 1):ЕI 
в этой главе рассказывается о nроблеме оценки качества работы поисковых машин 
в современных условиях работы автоматических алгоритмов обучения. О том, как 
обучаются поисковики, и каким образом это моЖ1tо использовать для планирования 
работ по поисковому продвижению. 

22. 1 . Сколько факторов влияют 
на ранжирование документов 
в поисковых машинах 

в главе 14 «Коррекция сайта для продвижения в поисковых системах� мы упомя­
нули, как можно оценивать свои действия по продвижению сайта и прогнозировать 
результат: 

Надо любое действие по оптимизации сайта рассматривать как повышаю­
щее или понижающее вероятность ожидаемого события ,  то есть повышения 
позиции страницы в результатах поиска. 

Например, можно совершенно точно предсказать, что если на какой-то стра­
нице не употребляется ни разу слово wи на эту страницу никто не ссылается 
по слову W, то эта страница не попадет в результаты поиска по запросу 
W. Столь же уверенно можно сказать, если на странице будет только мно­
го слов W и никаких других - сайт будет либо забанен ,  либо в результате 
«пессимизации» поисковиком окажется очень глубоко в результатах поиска, 
намного ниже зоны видимости . Крайние результаты прогнозировать неслож­
но, а истина находится где-то посередине, и критерием ее служит удобство 
читателей. 

Важным в этом утверждении является вывод - необходимо ориентироваться на 
удобство читателей, пытаясь что-то менять на сайте с целью улучшения его позиций 
в результатах поиска. 

Но традиционная практика поисковой оптимизации подразумевает «воздействие» 
вовсе не на удобство читателей, а на некие «факторы ранжирования�, которые 
поисковые системы (по предположениям оптимизаторов) принимают в расчет. 
Если почитать SЕО-периодику и форумы, станет понятно, что специалисты по 
продвижению много говорят о «повышении тИЦ�, «увеличении PageRank�, «росте 
ссылочной массы» , «весах ключевых слов�, «уникальных текстах» , «внутренней 
перелинковке� , «анкор-текстах» , «передаваемом ссылкой Bece�, «портяночном 
фильтре�, «АГС- 17» , «песочнице» и других вещах, которые к удобству читателей 
прямо го отношения не имеют. 

Оптимизаторам кажется логичным пытаться воздействовать именно на факторы 
ранжирования. Но у этой логики есть серьезный изъян - очень сложно решить, 
что нужно делать, если факторы не только толком не известны, но и к тому же их 
слишком много. А за последние годы, по сведениям, поступающим от разработ­
чиков поисковиков и внешних аналитиков, количество факторов ранжирования 
значительно увеличилось. В «Полезных ссылках� в конце данной главы есть адреса 
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статей, по хронологии которых можно проследить процесс расширения множества 
факторов. 

О В работе Сергея Людкевича и Евгения Есипова (2002-2003 год) рассказывается 
о десятке основных факторов, влияющих на релевантность документа поиско­
вому запросу. 

О К 2006 году количество известных оптимизаторам факторов ранжирования, 
учитываемых поисковой системой Google, возросло до 1 1 8. К 2010 году -
до 130-200. 

и наконец, 17  ноября 2009 года «ЯндеКС1> опубликовал версию поиска, опираю­
щуюся на алгоритм машинного обучения MatrixNet (Матрикснет), о котором 
сказано так: 

Нам удалось создать более точную и гораздо более сложную математическую 
модель, которая привела к существенному при росту в качестве поиска. Благо­
даря переработке архитектуры ранжирования в поиске удалось реализовать 
учет нескольких тысяч поисковых параметров для одного документа. 

На многих веб-страницах меньше букв, чем число ныне учитываемых �ЯндеКСОМ1> 
поисковых параметров. Очевидно, что в таких условиях вопрос о стратегии поиско­
вой оптимизации нуждается в некотором переосмыслении. У спешно влиять сразу 
на тысячи факторов нереально, поэтому кажется необходимым определить, какие из 
этих факторов являются наиболее важными с точки зрения разработчиков поиска. 

Но оказывается, сами разработчики поиска тоже не знают, какие именно факторы 
окажутся решающими для ранжирования результатов поиска в ответ на тот или 
иной запрос, скажем, завтра в 1 О утра. Выявление и взвешивание этих факторов 
поручено компьютеру, то есть алгоритму машинного обучения, который постоянно 
�перевзвешиваеТ1> факторы. 

22 . 2 .  Машинное обучение 
О том, как это делается, лучше всего прочитать в документе �Матрикснет - новое 
качество поиска Яндекса1>. Ссылка на этот документ есть в приложении к данной 
главе, но здесь стоит привести его почти полностью. 

КАЧЕСТВО ПОИСКА 

Основная задача поисковой системы - дать ответ на вопрос пользователя. 
Когда пользователь задает запрос, поисковая система не обращается к каж­
дому сайту в Интернете, а ищет по базе известных ей страниц - поисковому 
индексу. Там она находит все страницы со словами из запроса. Ссылки на 
эти страницы пользователь и видит на страницах результатов поиска. 

Упорядочивание результатов поиска в соответствии с запросом пользовате­
ля называется ранжированием. Именно ранжирование определяет качество 
поиска - то есть качество ответа на вопрос, заданный в поисковой строке. 
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МАШИННОЕ ОБУЧЕНИЕ 

Невозможно написать для поисковой системы программу, в которой пре­
дусмотрен каждый запрос и для каждого запроса известен лучший ответ. 
Запросов к Я ндексу очень много - более 1 00 миллионов каждый день, и при­
мерно половина из них - неповторяющиеся. Поэтому поисковая система 
должна уметь принимать решения самостоятельно. Для этого ей нужно уметь 
обучаться. 

Задача научить машину обучаться существует не только в поисковых тех­
нологиях. Без машинного обучения невозможно, например, распознавать 
рукописный текст или речь. Термин « машинное обучение» появился еще 
в 50-х годах. Этот термин обозначает попытку научить компьютер решать 
задачи, которые легко даются человеку, но формализовать путь их решения 
сложно. В результате машинного обучения компьютер может демонстриро­
вать поведение, которое в него не было явно заложено. 

Поисковая система должна научиться строить правило, которое опреде­
ляет для каждого запроса, какая страница является хорошим ответом на 
него, а какая - нет. Для этого поисковая машина анализирует свойства 
веб-страниц и поисковых запросов. У всех страниц есть какие-то признаки. 
Некоторые из них - статические - связаны с самой страницей: напри­
мер, количество ссылок на эту страницу в Интернете. Некоторые призна­
ки - динамические - связаны одновременно с запросом и со страницей : 
например, присутствие в тексте страницы слов запроса, их количество и 
расположение. У поискового запроса тоже есть свойства, например геоза­
висимость, - это означает, что для хорошего ответа на этот запрос нужно 
учитывать регион, из которого он был задан. Свойства запроса и страницы, 
которые важны для ранжирования и которые можно измерить числами, на­
зываются факторами ранжирования. Для точного поиска важно учитывать 
очень много разных факторов. 

Кроме факторов ранжирования поисковой системе необходи мы образ­
цы - запросы и страницы, которые люди считают подходящими ответами 
на эти запросы . Оценкой того, насколько та или иная страница подходит 
для ответа на тот или иной запрос, занимаются специалисты - асессоры. 
Они берут поисковые запросы и документы, которые поиск находит по этим 
запросам, и оценивают, насколько хорошо найденный документ отвечает на 
заданный запрос. Из запросов и хороших ответов составляется обучающая 
выборка. Она должна содержать самые разные запросы, причем в тех же 
п ропорциях, в которых их задают пользователи .  На обучающей выборке 
поисковая система устанавливает зависимость между страницами, которые 
асессоры посчитали релевантными запросам, и свойствами этих страниц. 
После этого она может подобрать оптимальную формулу ранжирования, 
которая показывает релевантные запросу сайты среди первых результатов 
поиска. 

На при мере это выглядит так. Допустим, мы хотим научить машину выбирать 
самые вкусные яблоки. Асессоры в этом случае получают ящик яблок, пробу­
ют их все и раскладывают на две кучи: вкусные - в одну, невкусные - в дру­
гую. Из разных яблок составляется обучающая выборка. Машина пробовать 
яблоки не может, но она может проанализировать их свойства. Например -
какого они размера, какого цвета, сколько сахара содержат, твердые или 
мягкие, с листиком или без. На обучающей выборке машина учится выби­
рать самые вкусные яблоки - с оптимальным сочетанием размера, цвета, 
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кислоты и твердости . При этом могут возникать какие-то ошибки. Например, 
поскольку машина ничего не знает про червяков, среди выбранных яблок 
могут оказаться червивые. Чтобы ошибок было меньше, нужно учитывать 
больше признаков яблок. 

МАТРИКСНЕТ 

Машинное обучение применяется в поисковых технологиях с начала 2000-х го­
дов. Разные поисковые системы используют разные модели. Одна из проблем, 
которые возникают при машинном обучении, - переобучение. 

Как это выглядит: когда компьютер оперирует большим количеством факто­
ров (в нашем случае это признаки страниц и запросов), а размер обучающей 
выборки (оценок асессоров) не очень велик, компьютер начинает искать и 
находить несуществующие закономерности. Например, среди всех оценен­
ных страниц могут оказаться две с какой-то сложной комбинацией факторов, 
например с размером 2 кб, фоном фиолетового цвета и текстом, который 
начинается на букву «я». И обе эти страницы окажутся релевантными запросу 
[яблоко] . Компьютер начнет считать эту случайную комбинацию факторов 
важным признаком релевантности запросу [яблоко] . При этом все важные 
документы про яблоки, которые такой комбинацией факторов не обладают, 
покажутся ему менее релевантными. 

В 2009 году Яндекс внедрил новый метод машинного обучения - Матрикснет. 
Важная особенность этого метода в том, что он устойчив к переобучению. 
Это позволяет учитывать очень много факторов ранжирования и при этом 
не увеличивать количество оценок асессоров и не опасаться , что машина 
найдет несуществующие закономерности. 

С помощью Матрикснета можно построить очень длинную и сложную фор­
мулу ранжирования, которая учитывает множество различных факторов и их 
комбинаций. Другие методы машинного обучения позволяют либо строить 
более простые формулы с меньшим количеством факторов, либо нуждаются 
в большей обучающей выборке. Матрикснет строит формулу с десятками 
тысяч коэффициентов. Это позволяет сделать существенно более точный 
поиск. 

Еще одна важная особенность Матрикснета в том, что формулу ранжирова­
ния можно настраивать отдельно для достаточно узких классов запросов. На­
пример, улучшить качество поиска только по запросам про музыку. При этом 
ранжирование по остальным классам запросов не ухудшится. Для примера 
можно представить себе формулу ранжирования в виде сложного механизма 
с большим количеством ручек. На механизмах, построенных по другим техно­
логиям,  каждая ручка влияет на все запросы. Матрикснет дает возможность 
настроить каждую ручку отдельно для своего класса запросов. 

РАНЖИРОВАНИЕ 

Поскольку поисковая система работает с очень большими объемами инфор­
мации, по каждому запросу ей нужно проверить признаки миллионов страниц, 
определить их релевантность и соответственно упорядочить так, чтобы свер­
ху оказались более подходящие страницы. Чтобы проверить свойства всех 
страниц по очереди, нужно либо очень много серверов, которые могут быстро 
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обработать информацию обо всех страницах, либо очень много времени, а по­
иск должен работать быстро, иначе пользователи не дождутся результатов. 
Матрикснет позволяет проверить очень много факторов за короткое время 
и без существенного увеличения вычислительных мощностей . 

Поиск ведется одновременно на тысячах серверов. Каждый сервер ищет по 
своей части индекса и формирует список самых лучших результатов. В него 
гарантированно попадают все самые релевантные запросу страницы. 

Дальше из этих списков составляется один общий, и страницы , попавшие 
туда, упорядочиваются по формуле ранжирования - той самой длинной 
и сложной формуле, построенной с помощью Матрикснета, с учетом всех 
факторов и их комбинаций. Таким образом, наверху поисковой выдачи ока­
зываются все самые релевантные сайты - и пользователь почти мгновенно 
получает ответ на свой вопрос. 

22 .3.  Качество поиска 
Если вышеприведенный текст очистить от примеров, аналогий и математики, мы 
получим сухой остаток 

1 .  Когда пользователь видит результаты поиска, у него возникает ощущение - ему 
нашли и показали примерно то, что он хотел, или не то. Это ощущение и опи­
сывает качество поиска с точки зрения пользователя. 

2. у разных людей - разные ощущения, и их не всегда можно сформулировать 
четко. Для улучшения качества поиска нужно измерять и учитывать все эти 
ощущения в совокупности. 

3. Оценкой того, насколько та или иная страница подходит для ответа на тот или 
иной запрос пользователя, занимаются специалисты - асессоры. Они берут 
поисковые запросы и документы, которые поиск находит по этим запросам, 
и оценивают, насколько хорошо найденный документ отвечает на заданный 
запрос. 

И далее следует описание собственно принципа обучения. 

Из запросов и хороших ответов составляется обучающая выборка. На обучаю­
щей выборке поисковая система устанавливает зависимость между страницами, 
которые асессоры посчитали релевантными запросам, и свойствами этих стра­
ниц. После этого поисковая система может подобрать оптимальную формулу 
ранжирования, которая показывает релевантные запросу сайты среди первых 
результатов поиска. 

Иными словами, при машинном обучении в верхние результаты поиска попада­
ют страницы, обладающие набором тех признаков страниц обучающей выборки, 
которые асессоры поисковой машины оценили как наиболее соответствующие 
запросам. Отметим, асессоры оценивают не «тысячи факторов» ,  которые они не 
могут удержать в уме, как и любой человек, а свои пользовательские ощущения от 
соответствия (или несоответствия) веб-страницы поисковому запросу, от содер­
жания и оформления этой страницы. 
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Результат формулируется в виде эталонной пары «поисковый запрос - адрес 
(URL) хорошего ответа!>. Дальше алгоритм пытается лишь воспроизвести эту 
ситуацию для новых запросов, сравнивая схожесть каждого нового запроса и ад­
реса с эталоном, конечно, с учетом «тысяч факторов и их комбинаций» , «мнений 
разных асессоров!>, «репрезентативности выборки!>, «устойчивости к переобуче­
нию» и т. п. 

Такой подход действительно значительно повышает качество поиска, что можно 
видеть, в частности, на графиках Анализаторов качества поиска, о которых мы здесь 
уже писали (www.anaLyzethis.ru) . Как сказано в документе «Яндекса!>, этот подход 
помогает «решать задачи, которые леzко даются человеку, но формализовать путь 
решения которых сложно». 

Но ведь «ощущения!> человека, в том числе асессора «Яндекса!>, зависят от его 
ожиданий. Если ребенку вместо воды налить водки, он не обрадуется такой замене. 
А через тридцать лет тот же самый человек вряд ли обрадуется, если ему в водочной 
рюмке на застолье подадут чистую воду. 

Таким образом, качество поиска в поисковых системах с машинным обучением пол­
ностью зависит от ожиданий асессоров, направленных на результаты поиска. За­
висит также от их возраста, образования и опыта работы, интернет-стажа, уровня 
и методики подготовки, привычек, представлений о хорошем и плохом, круга их 
общения и т. п. Одним словом, от представлений асессоров о том, каким должен 
быть по-настоящему качественный поиск Ясно, что разработчикам поисковика 
стоит задуматься, насколько верны эти представления, каким образом асессоры 
их получают, можно ли ими управлять? 

Разговор о проблемах управления поиском асессорами выходит за рамки данной 
книги. Здесь мы остановимся лишь на том, что может пригодиться веб-мастерам 
для продвижения саЙтов. 

22.4.  Стратегия поисковой оптимизации 
для алгоритмов с машинным 
обучением 

Стратегию продвижения в поиске с машинным обучением можно выразить кратко: 
постарайтесь оценить свой сайт так, как это сделал бы асессор поиска. 
А как он это делает? Вы вряд ли найдете в Интернете подробные описания того, 
каким образом работают асессоры «Яндекса!> и Google, но общее представление об 
их методиках получить несложно. 

Ежегодно с 2003 года проводится Российский семинар по оценке методов инфор­
мационного поиска (РОМИП), на котором разработчики поиска тестируют свои 
системы с помощью асессоров, сверяя результаты автоматической и ручной раз­
метки. «Инструкция асессора для дорожки поиска по веб-коллекции!> есть в Сети 
(см. ссылку на нее в конце главы). Вот несколько отрывков из Инструкции. 
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Описание запроса - это ваше понимание того, что искал пользователь, 
задавший этот запрос, и какие ответы были бы ему полезны.  Обратите вни­
мание, что целью поиска может быть не только поиск информации или ответа 
на вопрос, но также и, например, поиск новостей о каком-то событии, поиск 
сайта или онлайн-сервиса, поиск каких-то ресурсов, не являющихся частью 
страницы с ответом (музыка, видео, реферат и др. ) ,  поиск коммерческих 
предложений , а не информации (где купить тур в Болгарию, а не того, какие 
вообще бывают варианты поездок), и другие . . .  

Идеальный ответ подразумевает, что, получив такой результат, в принципе, 
дальше можно не искать. Для запросов, которые подразумевают сбор ин­
формации по теме, а не поиск конкретных фактов, - это документ, который 
позволяет составить относительно полное представление о теме. В ряде 
случаев идеальных ответов не существует . . .  

Попробуйте представить себя н а  месте человека, задавшего запрос, и от­
ветить на следующие вопросы. 

Что является целью поиска: 

• информация (ответ на вопрос, сбор информации по теме, новости) ;  

• нахождение конкретного сайта или документа; 

• поиск ресурсов, на которые есть ссылки со страниц (скачать песню или 
книгу, найти игру, посмотреть видео или фотографии) .  

Сколько ответов возможно на запрос: 

• существует один конкретный ответ ( который при этом может быть повто­
рен во многих документах); 

• вероятнее всего, информацию придется собирать по кусочкам. 

Что такое «не полный, но полезный» ответ . . .  

Ключевое правило - используйте ваш здравый смысл и попробуйте представить 
себя на месте человека, задавшего этот запрос . . .  

Итак, круг замкнулся довольно характерным образом: 

о веб-мастеру, чтобы успешно оптимизировать сайт, необходимо представить 
себя асессором поиска; 

О асессору поиска, чтобы успешно оценивать сайт, предлагается представить себя 
пользователем, задавшим запрос; 

О о пользователях �Яндекса� сказано так: «У разных людей - разные ощущения, 
и их не всегда можно сформулировать четко». 

Безусловно, все люди разные, но с точки зрения веб-мастера, поисковика и рекламной 
системы пользователи не уникальны. Конечно, каждый человек уникален, но пол­
ную уникальность стоит учитывать лишь в генетическом анализе и дактилоскопии. 
Производители большинства товаров и услуг успешно обходятся наиболее общими 
характеристиками потребителей. В частности, к ним относятся следующие: 

О гендерные (люди делятся на мужчин и женщин); 

О возрастные (кто пользователь - ребенок, взрослый, старик); 
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о материальные (у людей разные уровни доходов); 

О физиологические (все люди хотят есть и пить) и т. п. 

И рекламу показывают пользователям согласно этим общим характеристикам. 

При оценке ощущений от результатов поиска обобщающие характеристики тоже 
существуют. Мы насчитываем их всего шесть: осмысленность, авторизованность, 
авторитетность, оформление, полнота и структура. 

Рассмотрим их подробнее. 

Осмысленность 
Осмысленность - это соответствие результатов поиска поисковому запросу. Прав­
да, не всегда осмысленности достаточно. В ответ на запрос �'Который час» можно 
ответить �a у ме1lЯ часов нет», и этот ответ будет вполне осмысленным. Но явно 
неполным и неудовлетворительным. 

Авторизованность 
Авторизованность - привязка данных к источнику, ясный ответ на вопрос: кто 
автор предложенного текста, изображения, аудиозаписи. Нам нравится, когда 
источник информации известен, это дает возможность оценить авторитетность 
источника и достоверность информации. И не нравится, когда важная информа­
ция предлагается анонимно. 

Авторитетность 
Авторитетность - мера известности, а точнее, достоверности источника. Чем из­
вестнее источник, тем легче оценка достоверности предлагаемой им информации. 
Информацию от малоизвестного источника хочется перепроверить, а известным 
источникам обычно доверяют (в положительном или отрицательном смысле). 

Полнота 

Полнота - мера приближения количества данных ответа к общему количеству 
данных, пригодных для использования в ответе на вопрос. Чем полнее ответ, тем 
реже возникает необходимость в дополнительных поисках. В идеале пользовате­
лю хочется, чтобы все, что относится к теме его запроса, было на одной странице, 
а еще лучше - в аннотации страницы (сниппете) в результатах поиска поисковой 
машины. 

Структура (окружение) 

Пользователь ожидает �уместности» найденной информации на объемлющем ее 
сайте или странице. Информация не существует �caMa по себе», она всегда пред­
лагается в каких-то рамках, соответствующих смыслу, структуре и окружению. 
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Например, математическая задача уместна на образовательном и/или математиче­
ском сайте, но совсем не ожидаема на сайтах знакомств, спортивных новостей и т. п. 
Прекрасная статья о пластической хирургии, размещенная на сайте производителя 
фрезерных станков, будет смотреться нелепо, она не соответствует содержанию 
и структуре окружающих страниц. 

Оформление 

Удобство восприятия информации напрямую зависит от оформления. Оно также 
очень важно для оценки информации пользователем как релевантной и содержа­
тельной. Размер шрифта, заголовки, иллюстрации, форматирование, цвета, право­
писание - это все оформление. 

Подводя итоги, можно уверенно сказать, что всем пользователям нравится полу­
чать в результатах поиска ссылки на осмысленную, исчерпывающую, прекрасно 
оформленную информацию от авторитетных источников, находящуюся на сайтах 
с ожидаемой, ясной структурой. Эти свойства ответа на поисковый запрос мгно­
венно и интуитивно оценивает любой пользователь, в том числе и асессор. Они 
формируют ощущение пользователя от найденной информации и, соответственно, 
формируют представление о качестве работы поисковика. 

22 . 5 .  Практические советы веб-мастеру 
В разделе «Помощь веб-мастеру!> поисковой системы «Яндекс!> есть замечатель­
ный совет: �Чтобы стРа1lица ра1lЖUровалась высоко, она дОЛЖ1lа давать лу'Чший в 
Интернете ответ на вопрос nользователя»-. Запросы для продвижения веб-мастер 
выбирает сам. Взгляните на продвигаемые по нужным запросам страницы своего 
сайта через призму упомянутых выше шести критериев пользовательской оценки. 
Уверены, вы найдете десятки идей, в каком направлении нужно двигаться, чтобы 
ваш сайт действительно стал лучшим. 

Ниже приводим примерный порядок действий. 

1. Выберите пару запрос - URL, где запрос - это поисковый запрос, по которому 
вы продвигаете сайт в результатах поиска, а URL - продвигаемая по этому 
запросу страница. 

2. Проверьте, легко ли пользователь может понять, кто является автором ин­
формации, предлагаемой на данной странице. Им не обязательно должен быть 
конкретный человек, ведь тексты корпоративных сайтов авторизует компания­
владелец. 

3. Обратите внимание, есть ли на странице признаки авторитетности автора пред­
лагаемой информации (напрямую связанные с данными известные персоны, 
ссылки на известные источники, указания на источник в тексте, логотип из­
вестного бренда и др.), насколько удачно они расположены. 

4. Оцените, является ли предложенная в ответ на поисковый запрос страница 
частью информационной структуры,  относящейся к теме запроса, может ли 
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пользователь перейти с нее на страницы с дополнительной (уточняющей, обоб­
щающей, систематизирующей) информацией. 

5. Подумайте, можно ли увеличить полноту предложенной пользователю инфор­
мации без ущерба для ее восприятия. 

6. Отшлифуйте внешний вид и удобство использования (usability) страницы. 
Информация, точно соответствующая нужному поисковому запросу, должна 
быть заметна с первого взгляда: текст - легко читаться, графика - быстро за­
гружаться, меню - быть понятным. 

Проделайте эти действия для каждой интересующей вас пары запрос - URL. Внося 
любое изменение на сайте, привыкайте думать, как и на какой из критериев пользо­
вательской оценки это действие может повлиять. Запомнить и всегда иметь в виду 
всего шесть обобщающих характеристик намного проще, чем пытаться разобраться 
в �тысячах параметров» ранжирования. 

22. 6 .  ВЫВОДЫ 
Применение машинного обучения в поисковых технологиях и резко возросшее 
количество факторов, учитываемых поисковыми системами для расчета ранжирова­
ния, значительно усложняют работу по продвижению в результатах поиска. Чтобы 
добиться в продвижении стабильного результата, веб-мастер должен уметь оцени­
вать страницы своего сайта и их соответствие требуемым поисковым запросам 
так, как это делают асессоры поиска. Асессоры поиска, в свою очередь, стараются 
представить себя на месте пользователей. 

Основные пользовательские оценки результата поиска: 

О осмысленность ответа; 

О авторизованность и авторитетность источника; 

О полнота и структура ответа; 

О оформление. 

Для продвижения сайта полезно проводить раздельный анализ каждого из выше­
перечисленных параметров для каждой пары запрос - URL. 

Помимо описанной выше �белой� поисковой оптимизации, а также �черного� 
спамдексинга и промежуточных �cepыx� технологий есть еще один, наиболее вер­
ный способ обеспечить наличие ссылки на первой странице результатов поиска по 
нужным запросам. Этот способ полностью легален и активно предлагается самими 
поисковыми системами - это поисковая реюю.ма. Речь о ней пойдет в следующей 
главе. 

22.7.  Полезные ссылки 
о Сергей Людкевич, Евгений Есипов �OCHOBHыe факторы, влияющие на реле­

BaHТНOCTЬ� - httр://www.ргоmо-tесhаrt.гu/апаLуsis/геLеvапts.htm. 
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о Русский перевод таблицы «1 18  факторов ранжирования в Google� - http://www. 

diоgепеs. гujргеssjрuЫishjdеtаiL.рhр?ID=З427. 

О Дмитрий Дмитриев « 130 параметров алгоритма ранжирования Google» - http:// 
Ыоg.gгапdгаtiпg.Гujроstsj1ЗО-рагаmеtгоv-аlgоritmа-gооglе. 

о Русский перевод статьи «40 факторов, влияющих на вес ссылки� - http://www. 
seo. i ndex4site.comj17 -cikl-statej-40-faktorov-vliyayush hix-na-ves. htm l. 

О Яндекс.поиск «Тестируйте «Снежинск� новое ранжирование внутри России� -
http://webmaster.ya.ru/replies.xml?item_no=5 707 &ncrnd= 1508. 

О Матрикснет - новое качество поиска Яндекса - http://company.yandex. ru/ 
technoLogyjmatrixnetj. 

О «Яндекс: Некоторые аспекты поиска» - обзор докладов «Яндекса» на конфе­
ренции РИФ-2010 - http ://www.searchengines. ru/articles/008752.html. 

О Материалы со Студенческого Дня «Яндекса» (СтуДень-2010) -http://company. 
yandex.rujpublicjyandex-dayj. 

О Официальный сайт Российского семинара по оценке методов информационного 
поиска РОМИП) - http://romip. ru. 

О Инструкция для асессора для дорожки поиска по веб-коллекции - http ://www. 
romip.rujromip2008jappendix_B_WA.pdf. 

О Андрей Иванов «Парадоксы релевантности или десять плюсов равны минусу� -

http://www.optimization. ru/neiron/004. htmL. 



Глава 23 

Поисковая реклама 



23. 1 .  Что такое поисковая ( контекстная )  реклама 

в этой главе мы расскажем о поисковой рекламе - теX1iОЛОгuи показа реклам1tых 
обьявле1tий в ответ 1ta зара1tее uзвест1tые поисковые запросы. 

Занимаясь поисковой оптимизацией, веб-мастера пытаются добиться, чтобы ссылки 
на их сайты размещались на первых страницах результатов поиска в ответ на нуж­
ные поисковые запросы. Это требует довольно много времени, а положительный 
результат при этом не гарантирован. 

Но можно попасть на первые страницы результатов поиска по тем же самым поис­
ковым запросам в течение одного дня, причем наличие ссылок на ваш сайт будет 
гарантировано самой поисковой системой. Для этого надо просто купить поисковую 
рекламу. 

23 . 1 . Что такое поисковая (контекстная) 
реклама 

Поисковая реклама - это технология показа рекламных материалов в поисковых 
системах в ответ на заранее известные запросы пользователей. Ниже приведены 
соответствующие примеры: 

D когда пользователи хотят найти в поисковой системе информацию о том, где 
можно при о брести туристическую путевку в Египет, они часто вводят запрос 
тур в Египет. 

D рекламодатель, заранее зная, что пользователи именно так запрашивают инфор­
мацию о турах, размещает свое рекламное объявление, которое должно быть 
помещено на всех страницах результатов поиска в ответ на этот поисковый 
запрос: 

Туры в Египет. 

Туроператор «Бизнес-Вояж». Вылет ежедневно. 

www.businessvoyage.ru 

D поисковая система выполняет заказанное рекламодателем условие - показывать 
объявление о турах в Египет только в том случае, если пользователь ввел запрос 
тур в Египет (рис. 23. 1) .  

Таким образом, рекламное объявление является одним из ответов поисковой систе­
мы на запрос пользователя. Поисковую рекламу иначе еще называют ко1tтекст1tОЙ. 
Название произошло от латинского слова <1contextus» (сцепление, соединение), 
и слово <1контекстный» хорошо иллюстрирует связь между смыслом запроса и 
содержанием ответа на запрос, сделанного с помощью контекстного рекламного 
объявления. 

с развитием технологий показа контекстной рекламы стали разделять поисковую 
рекламу, которая отображается в результатах поиска, и КО1tтекст1tо-зависuмую, 
которая отображается на страницах с содержанием, соответствующим объявле­
нию. 
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i TJl�bI в Еrипет. 
! Отдых на лучших курортах ЕrипТ8. 
i Все отели. Хургада. Шарм ЭЛЬ Шейх. 
i traveldom.ru 

i ИЦjите D1P в египет? 
J Отдых на Средиземном Море 
' Климат, море, солнце - рай на земле 

WWW.сypruS·IПУеst сот 
: Египет: Ту[!иcrический Рай 

Прекрасные пляжи, чистая вода, 
; Коралловые рифы. Рай для туристаl 
i www.travelboom.ru i Москва 

I VGOТOUR 
' Туры, отдых, аренда авто, обучение. 
I Он-лайн бронирование с З% скидкам. 
! www.vgotour.ru 

i ОЩЫХ в Египте 

! Туры 8 &илет, отепи 4-5*, Сафага 
Шарм�эль�Шейх, Хуртада, Дахаб 

i WW\Y.mencey.ru 
i Москва 
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i Предложения ведущих туроператароs 
собранные вместе на одном сайте! 
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Рис. 23. 1 . При мер поисковой рекламы в Google - контекстные рекламные ссылки 
справа и сверху результатов поиска 

Контекстная реклама (особенно ее поисковый «подвид» ) обладает очень необыч­
ным для любой другой рекламы свойством - она не раздражает пользователей. 
Рекламное сообщение появляется именно в тот момент, когда пользователь заин­
тересовался предлагаемой в рекламе информацией и явно выразил свое желание ее 
получить. В какой-то степени аналог поисковой рекламы - это модули в �Желтых 
страницах� и других телефонных справочниках. 

Сегодня поисковая реклама является главным источником доходов поисковых 
систем и наиболее эффективной и перспективной технологией для рекламодателей. 

в России ведущие сервисы показа контекстной рекламы - �Яндекс.Дирекн, 
«Бегун� и Google AdWords. Кроме того, многие поисковые сервисы имеют свои 
системы размещения поисковой рекламы: Aport, �Рамблер� и некоторые дру­
гие. Среди зарубежных стоит отметить также Yahoo! Search Marketing (бывшая 
Overture) .  
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23.2 .  Системы показа контекстной рекламы 
Принципиально системы показа контекстной рекламы можно разделить на два 
больших класса: показывающие рекламу на собственных ресурсах и имеющие парт­
нерские программы. Все лидирующие системы контекстной рекламы относятся 
ко второму классу, хотя �внутренние» иногда имеют некоторые преимущества. 
Основные характеристики наиболее популярных систем приведены в табл. 23. 1. 

Таблица 23. 1 . Характеристики популярных систем показа контекстной рекламы 

Поиск Темати- Текст Друrие форматы Тарификация 
ческие (В том числе 
страницы графика) 

�Яндекс.директ» Да Да Да Нет За клики 

«Бегун� Да Да Да Да* За клики 
и показы* * *  

Google AdWords Да Да Да Да* За клики 
и показы**** 

Rorer Нет Да Да Да Показы 

�Рамблер� Да Нет Да Да Показы 

<iЯндекс� * *  Да Нет Нет Да Показы 

«Апорт� Да Нет Нет Да Показы 

* Графические баннеры показываются только на тематических страницах, а не в резуль­
татах поиска. 

** В настоящее время продается только крупными пакетами. 

***  Показы - только для баннеров. 

****  Только для графических баннеров и только при условии показа на выбранных саЙтах. 

Как видно из табл. 23. 1 ,  большинство систем размещения контекстной рекламы 
ориентируется на текстовые объявления. Системы с наиболее развитыми функ­
циональными возможностями берут деньги за действие - щелчок пользователя. 
Традиционные системы, рассчитанные на показ баннерной рекламы, свою тари­
фикацию привязали к показам. 

Из общего ряда выделяются две системы показа рекламы. Во-первых, это «Бе­
гун>,> - единственная в России система, которая не имеет своей крупной поисковой 
площадки. Но объявления �Бегуна>,> транслируются «Рамблером>,> и российской 
версией Yahoo! (надо отметить, что с января 2010 года �Бегун>,> стал авторизованным 
реселлером Google Adwords в России и стал размещать контекстную рекламу на 
страницах русскоязычного поиска Google). Во-вторых, система Rorer. Она показы­
вает преимущественно графические баннеры крупного формата (240 х 400 точек) 
и только на тематических страницах, поисковой рекламы в ней нет. 

Кроме того, в России есть ряд других контекстных систем, но они значительно 
менее заметны на рынке по причине либо слабой эффективности, либо небольшого 
охвата аудитории. 
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23. 3 .  Формат и места размещения 
рекламных материалов 

в контексте поисковых запросов могут быть показаны рекламные материалы сле­
дующих форматов: 

о текстовые объявления; 

о графические баннеры; 

о текстовые объявления с изображением. 

в текстовых объявлениях обычно выделяют заголовок, с которого идет ссылка на 
рекламируемый сайт, и текст сообщения. Заголовок может иметь от 25 до 80 сим­
волов, текст - от 75 до 255 символов. 

Графические баннеры могут быть самых различных размеров, стандарты устанав­
ливаются системой показа контекстной рекламы. 

Смешанные рекламные объявления представляют собой так называемые HTML­
баннеры. В таком баннере текстовое сообщение, как правило, дополняется лого­
типом компании-рекламодателя. 

Места для размещения рекламных материалов на страницах результатов поиска 
фиксированны: справа от результатов поиска, над результатами поиска и в сере­
дине результатов поиска. Чем легче пользователю увидеть рекламный материал, 
тем престижнее (и дороже) размещение. Информация о предлагаемых форматах 
и местах размещения всегда имеется в справочном разделе соответствующего сер­
виса поисковой рекламы. 

Оценивая эти два параметра, необходимо иметь в виду, что большие графические 
баннеры обычно выглядят намного ярче текстовых объявлений. С помощью баннеров 
можно донести до пользователей корпоративные цвета компании, сделать узнаваемым 
логотип, показать знакомые покупателям элементы оформления. Цель контекстных 
баннеров - добиться, чтобы в сознании потребителей в ответ на нужные ключевые 
слова возникла устойчивая ассоциация с брендом компании-рекламодателя. 

Наиболее известные примеры таких ассоциаций: японская видеотехника - Sony, 
Panasonic; немецкий автомобиль - Mercedes, BMW; телефонный оператор - «Би­
лайн�, «MTC�, «Мегафон�; мобильные телефоны - Nokia, Motorola и др. 

Текстовые контекстные объявления предназначены, как правило, для рекламы 
конкретных торговых предложений. С их помощью сложно передать образ (uмuдж) 
компании, но очень легко донести информацию о ценах, скидках, спецпредложе­
ниях, наличии товара и т. п. 

Например, запрос цены на автомобили ВАЗ и соответствующий ему текст рекламного 
объявления: Цены на ВАЗы в Москве. Полн ы й прайс-л ист - www.mysite.ru» . Пользова­
тель интересуется ценами и переходит на сайт рекламодателя, где ему предлагают 
информацию о ценах. 
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23 .4.  Условия покаэа рекламы 
Важно в освоении нового сервиса поисковой рекламы - досконально разобраться, 
в каком случае будут показываться ваши рекламные объявления. Возможен ряд 
вариантов. 

Точное соответствие запросу 

При точном соответствии запросу рекламное объявление показывается только в том 
случае, если введенный пользователем запрос полностью совпадает с формулиров­
кой, которую заказал рекламодатель. Например, если заказаны показы по точному 
соответствию формулировке «туры в Египет�, реклама будет показываться в ответ 
на запрос -туры в Египет, но не будет показана в ответ на запросы отдых в Египте, путевка 

в Еги пет, горящие -туры в Е ги пет, -туры в Еги пет из Санкт-Петербурга и т. д. 

Соответствие фразе 

При фразовом соответствии рекламные объявления будут показываться в случаях, 
когда в поисковом запросе содержится заказанное рекламодателем словосочетание 
(фраза) и слова фразы расположены именно в указанном порядке. Например, при 
заказе фразы «теннисный мяч� реклама будет показываться под запросы теннисны й 

мяч , желты й теннисный мяч, купить те ннисный мяч и т. д. , но не будет по казана в ответ 
на запрос мяч для тенн иса, мяч тен нисный , тен нисный новы й мяч. 

Обширное соответствие 

Обширное соответствие обычно используется по умолчанию в настройках показов 
рекламных объявлений. При этом типе соответствия реклама показывается во всех 
случаях, когда поисковый запрос содержит слова, заказанные рекламодателем. Слова 
могут располагаться в запросе в любых комбинациях и в сочетании с любыми други­
ми словами. Например, если задано словосочетание «дизайн интерьера�, объявление 
будет показано по запросам дизайн интерьера квартиры, журнал интерьер и дизайн, дизайн 
интерьера обучение и т. П., но не будет показано по запросу дизай н или интерьер. 

Минус-слова 

Использование минус-слов (или стоп-слов) позволяет избирательно исключать из 
показа заведомо ненужные словосочетания. Например, рекламодатель хочет пока­
зать свое объявление всем пользователям, задавшим запросы со словами «Казань. 
или «казанский�, в расчете на то, что любой такой запрос относится к Казани. Но 
среди таких запросов есть формулировки со словосочетаниями «казанский собор. 
и «казанский вокзал�. Казанский собор находится в Санкт-Петербурге, а Казанский 
вокзал - в Москве. Поэтому, планируя такую кампанию, необходимо определить 
слова собор и вокзал как слова-исключения (минус-слова). В этом случае реклама 
будет показываться по заданному условию, кроме случаев, когда запрос содержит 
слово «собор� или «вокзал�. 
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Расширенное соответствие 

Сер висы поисковой рекламы сами могут предлагать варианты запросов, в ответ на 
которые было бы уместно показать рекламу, даже еми эти запросы явно не указаны 
рекламодателем. Если для слова или словосочетания задать возможность показов 
по расширенному соответствию, поисковая система станет показывать не только 
рекламу в ответ на заказанные запросы, но и запросы с синонимами, вариантами 
ошибочных написаний заказанного слова, жаргонизмами, близкими по смыслу 
словами. Например, если есть объявления по ключевому слову «веб-хостинг�, 
расширенное соответствие может показать рекламу под фразы хости н г  веб-са йтов, 
windows хостин г и т. п. 

Какие слова выбирать для показов по расширенному соответствию, поисковая 
система определяет, анализируя ассоциированные запросы, а также поведение 
пользователей, которые переходят по рекламным ссылкам. Поэтому список слов 
для расширенного соответствия не является определенным раз и навсегда, он по­
С10ЯННО изменяется, пополняется и уточняется. 

Учет морфологии 

Изучая незнакомый сервис поисковой рекламы, необходимо выяснить, может ли он 
учитывать морфологию, то есть запросы, в которых заказанные слова употребляются 
в разных падежах и числах. Учет морфологии позволяет установить только один 
вариант, остальные определяются автоматически. Например, если сервис учитывает 
морфологию, то при заказе словосочетания «тур ЕгипеТ1> реклама будет показываться 
и по запросам 'ТУры в Египет (другое число), информация о 'ТУрах в Египет (другой падеж) 
и т. д. Если морфология не учитывается, придется самостоятельно указывать все 
необходимые склонения - «тур» , «тура» , «туре1>, «ТУРЫ1>, «тураХ1>, «туров» и т. д. 

Модель оплаты рекламы 

Распространены две модели оплаты поисковой рекламы. 

Оплата за показы (СРМ) 

СРМ (cost per millennium I - цена за тысячу). Определяется стоимость одной тысячи 
показов рекламного баннера или объявления. Стоимость обычно одинакова для 
всех, и в случае, когда на одно рекламное место претендуют несколько рекламода­
телей, их баннеры роmuруюmся, то есть показы разных баннеров чередуются. 

Оплата за клик (РРС) 

РРС (рау per click - оплата за щелчки пользователей по рекламному объявлению), 
то есть фактически за переходы на рекламируемый саЙт. В этом случае рекламные 

I В этом сокращении было выбрано для «тысячи� латинское слово, а не английское, чтобы не 
возникла путаница с сокращением СРТ (cost рег transaction - стоимость за транзакцию). 
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объявления показываются бесплатно. Деньги со счета рекламодателя списываются 
только в том случае, если пользователь заинтересовался рекламным предложением 
и перешел по ссылке на рекламируемый саЙт. Стоимость перехода рекламодатель 
обычно устанавливает сам. 

Обычно объявления, у которых эффективность (клu'/Сабелыюcmъ, CTR - отношение 
количества кликов по ссылке к количеству ее показов, выражается в процентах) 
меньше определенного порога (для ",Яндекса� - 0,5%), блокируются и не показы­
ваются, пока не будут отредактированы для увеличения отклика пользователей. 

Если на одно место претендуют несколько рекламодателей, применяется аукционная 
схема определения, чье рекламное объявление будет показано. В формуле расчета, 
как правило, используются величина ставки и показатель эффективности реклам­
ного объявления (так работает и ",Яндекс.Директ�, и Google AdWords, и ",Бегун» ). 
Рекламодатель, выставивший большую ставку за переход, имеет большие шансы 
попасть на первое место. Однако чем чаще пользователи щелкают по рекламной 
ссылке, тем выше ее шансы попасть наверх, - даже если ставка ее рекламодателя 
будет ниже, чем у менее эффективного. 

Featured Listing 

Featured Listing - оплата за время размещения рекламы. Менее распространенная 
модель продажи поисковой рекламы. Рекламодатель покупает определенное место, 
оплачивая размещение сразу за 30, 90 дней, полгода, год. Модель значительно менее 
популярная, чем СРМ и РРс. 

Оплата за действие (еРА) 

СРА (cost рег action) - оплата за действие. В этом случае рекламодтель оплачивает 
факт совершения пользователем какого-либо действия (например, ввод номера 
телефона и заказа обратного звонка, скачивание файла, заполнение формы заяв­
ки и пр.). Такая модель уже закрепилась на рынке, но подходит не каждому виду 
бизнеса. 

Возможность автоматического подбора 
лучше объявления 

Сервис поисковой рекламы может предложить рекламодателю выводить по соот­
ветствию одному набору поисковых запросов (ключевых слов u фраз) не одно, а два, 
три и более рекламных объявления. После старта рекламной кампании объявления 
начинают равномерно ротироваться. Поисковая система по количеству переходов 
автоматически определяет наиболее эффективное объявление и начинает показы­
вать его чаще других. 

Такая возможность очень удобна для быстрой ",шлифовки� рекламных текстов 
и позволяет видеть, насколько хорошо работает тот или иной прием в сравнении 
с другими. 
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Таргетинг 
Слово «target!> в переводе с английского языка означает цель. Таргетинг - это 
настройки «нацеливания!> объявлений рекламной кампании. С помощью тарге­
тинга можно выбрать аудиторию по определенным признакам - географическим, 
временным, социально-демографическим и др. 

Запросы пользователей, в ответ на которые показываются материалы поисковой 
рекламы, сами по себе уже обеспечивают отличное соответствие рекламной ин­
формации потребностям пользователя, но настройки таргетинга могут довести 
рекламный контакт почти до совершенства. 

Географический таргетинг 
Географический таргетинг (геотаргетинг) - это возможность показа рекламных 
материалов пользователям, находящимся в пределах выбранной географической 
территории - города, нескольких городов, региона, страны, области, - ограничен­
ной определенными географическими координатами. 

Любой компьютер, подключенный к Интернету, имеет IР-адрес, который он полу­
чает от своего интернет-проваЙдера. Если известен владелец IP-aдpeca и его место­
нахождение, можно узнать и местонахождение пользователя. Иногда положение 
пользователя удается установить с довольно большой точностью: даже до района 
города. Но в большинстве случаев можно узнать только город. Однако для целей 
рекламной кампании этого вполне достаточно. 

Географический таргетинг позволяет создавать очень эффективные региональные 
рекламные кампании. Например, пользователю из Казани понадобилась инфор­
мация о ценах на сотовые телефоны. Даже если он задал запрос без региональной 
привязки (например, цены на мо6uльные телефоны), система контекстной рекламы 
сможет показать ему рекламную ссылку на прайс-лист именно казанского салона 
сотовой связи. 

Геотаргетинг позволяет точно ориентировать показы объявлений местных рекла­
модателей в ответ на запросы, где не указывается название нужного города, а это -
наиболее частотные поисковые запросы. 

Временной таргетинг 
Настройки времени показа рекламных объявлений позволяют выбрать прайм­
тайм - наилучшее время для контакта с потенциальными покупателями. Временной 
таргетинг может применяться для рекламных кампаний, где от клиента ожидается 
телефонный звонок, а рекламодатель не имеет круглосуточного телефона. Реклама 
показывается только в рабочие часы и дни недели, когда звонки обрабатываются. 
В остальное время показы автоматически отключаются. 

Таргетинг по рекламным площадкам 
Сайт, на страницах которого показываются рекламные материалы, называется рек­
ламной площадкой. Сервис поисковой рекламы может предложить по умолчанию 
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размещение на нескольких рекламных площадках одновременно, но дать рекламо­
дателю возможность выбрать, где показывать рекламу, а где нет. 

Сервисы, размещающие поисковую рекламу, обычно предлагают еще и контекстно­
зависимое рекламное размещение. Площадки для контекстно-зависимой рекламы 
тоже можно при необходимости отключать. 

Контекстно-зависимая реклама 
и партнерские сети 

Как говорилось выше, контекстно-зависимая реклама показывается не в резуль­
татах поиска, а на страницах, содержание которых соответствует показываемым 
объявлениям. Фактически система контекстной рекламы в этом случае работает 
как «поисковик наоборот�: находит запросы рекламодателей, соответствующие 
страницам, и показывает объявления, при вязанные к этим запросам (рис. 23.2). 

I DRIVE.RU 
УДОВОЛЬСТВИЕ В ДВI1ЖЕНИИ 

т OIIbICO 8 aerycтe! 
При noкynKe 
любой моМNt 
VolksW8gen Volkswagen Multivan -

Автомобиль-Легенда Будущего 2007 
30 1110"" 
в июне 2007 'ода чкт.тели журнала «MoIor Кlassik» (Германия) назвали VoIIcswagen Multivan 

«Автомобилем-Легендой Будущего 2007». 

в тpe1Wl раз читатели «Motor Кlassik. оценивanи потенциan автомобилей настоящего времени 

на предмет npeвращения в автомобиль-легенду. 8244 читатеnя выбирали фавopкrо. 
по 1 О npeдnoженным КllТeropияt.t. 
VoIkswagen Mullivan имеет боЛЬШИе шансы стать автомобилем·легендоЙ будущего - к такому выводу 

npI1IШ1И чкrатenи .Мo!or Кlassik» в р_ опроса жypнan8. 
22% ronocoв 8 квтегории «МУЛЬТИВЭНЫ» дocтanocb Voikswagen Multivan. Лосле победы 8 2005 г. МUIIiVan 
Т5 - бесспорный победктель данной категории автомобилей. 

Яндекс � 
VoIkswaqen МtIttVan 
КомФортныА коммерческий 
8lТомобипь,ВЫfОДНW. успония 
прор,ажм.Лиэинг, tфщuп www.alea.ru . Мос:ква 

VOIksWaoen TouarlO 8 кanмчмм На выбор цвет и комплектации . .Авто 
Ганаа. www.autohansa.ru . Москва 

M�M!Д�1!1I1e"OIA � ,. .. 18 ... 

ЭtroнoммA до 200 ТА при ПОКУПК8 vw Touar.o 3,& FSI 2006 
r.'. I A8тoтpeIlдK. 
www . .tW-аutotradt.tu . MOClCla 

Рис. 23.2. Пример контекстно-зависимой рекламы (<<Яндекс.Директ») на партнерском 
сайте 

Для того чтобы система могла транслировать рекламу, ее партнеры должны уста­
новить на своих сайтах специальный код. 

Совокупность партнерских сайтов, на которых размещается контекстно-зависимая 
реклама, называется nартuерс'Кой сетью. Чем больше партнерская сеть, чем более 
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известны и посещаемы входящие в нее сайты, тем больше показов контекстно-за­
висимой рекламы может обеспечить рекламный сервис. 

Поисковую и контекстно-зависимую рекламу обычно предлагают одни и те же 
компании. 

23 . 5 .  Планирование поисковой рекламы 
Контекстную рекламную кампанию можно условно разделить на три части. 

О Подготовителъная фаза. Проводится анализ продукции, сайта, запросов. Идет 
подготовка текстов и заголовков, а также подготовка самого сайта для поиско­
вой рекламы. 

О Фаза тестирования реlCJlамной кампании. Запускается тестовая рекламная кам­
пания, затем анализируются результаты и вносятся необходимые корректировки 
для повышения ее эффективности. 

О Фаза реализации. Рабочий режим. Важно отметить, что третья фаза носит цик­
лический характер, так как кампания постоянно корректируется по ряду пара­
метров: ставкам, текстам и заголовкам, запросам, страницам и т. п. 

Планирование поисковой рекламы можно разбить на несколько основных эта­
пов. 

Первый этап - изучение сайта 

На данном этапе про изводится анализ страниц сайта, который будет рекламиро­
ваться. Анализ выполняется по нескольким критериям. 

о Какова тематика сайта, какая информация по направлениям рекламы располо­
жена на сайте, какой информации не хватает. 

О Как пред ставлена информация на сайте, будет ли она понятна целевой ауди­
тории. 

О Нужна ли переработка существующей информации или дополнительная ин­
формация. 

Необходимо проверить, имеются ли на сайте: 

о информация о ценах; 

О подробные описания рекламируемых товаров и услуг; 

О контактная информация (телефоны, адреса электронной почты, ICQ, форма 
отправки сообщений), с помощью которой потенциальный покупатель может 
сделать заказ или связаться с менеджером по продажам; 

О информация о продающих моментах - отличительных свойствах товаров и 
услуг, явных конкурентных преимуществах, уникальности, скидках и спец­
предложениях. 
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Второй этап - изучение поискового спроса 

Об изучении поискового спроса мы подробно рассказали в главе 1 «Предложение 
и поиск информации в Интернете». Методы подбора запросов для продвижения 
и поисковой рекламы не отличаются, но есть существенная разница в принципах 
отображения поисковых и рекламных ссылок на страницах результатов поиска. 

Когда речь идет о поисковой оптимизации, количество интересующих поисковых 
запросов фиксируется. Мы знаем, что нас интересуют запрос А с частотой n, запрос Б 
с частотой m, запрос В с частотой q и т. д. - всего столько-то запросов с суммарной 
частотой такой-то. Отображения ссылки планируются по каждому запросу. 

В случае поисковой рекламы планировать показы можно не по каждому отдельному 
запросу, а по группам запросов. Например, нас интересуют все запросы, в которых 
есть словосочетание «горящие путевки» или «требуется программист». Этим ус­
ловиям удовлетворяют низкочастотные формулировки, которые вряд ли были бы 
когда-нибудь включены в семантическое ядро для продвижения саЙта. Например 
такие как «требуется программист linux», «требуется программист баз данных» , 
«курган горящие путевки», «горящие путевки срочно» и т. п. 

Поэтому для размещения поисковой рекламы обычно подбираются не точные 
формулировки, а маски nоказа - наборы условий, которым должен соответст­
вовать поисковый запрос, чтобы в ответ на него было показано соответствующее 
рекламное объявление. 

Вот несколько примеров масок показа (приведены в синтаксисе системы «Яндекс. 
Директ» ). 

о Казан ь, каза нский -собор -вокзал - все запросы со словами «Казань» или «ка­
занский», за исключением запросов, содержащих словосочетания «казанский 
собор» и «казанский вокзал» . Как видим, маска блокирует показы рекламы 
аудитории, интересующейся Казанским собором (находится в Санкт-Петер­
бурге) и Казанским вокзалом (находится в Москве). 

О дизайн интерьера -курсы -реферат -обучение -программа -бесплатн о -история -ш ко­
ла -скач ать -книги -журнал - все запросы со словами дизайн и интерьер, но с помо­
щью минус-слов отсекаются запросы, которые задают нецелевые пользователи, 
не собирающиеся заказывать дизайн интерьера. 

Для того чтобы правильно составлять маски показа, необходимо хорошо знать 
синтаксис сервиса, предлагающего поисковую рекламу. Так, те же самые маски, но 
для заказа поисковой рекламы в «Рамблере», выглядят следующим образом: 

о Каза н *+! собор*+! вокзал *  

О дизайн *+интер *+! курс*+! рефер*+!обуч *+! програм *+!скач *+!бесплат*+! исто *  +!школ*+ 
! книг*+журнал *  

Сервис «Рамблера» не поддерживает морфоразбор, но дает возможность заменить 
любой набор букв в конце слова символом подстановки, звездочкой ( *) , а минус­
слова - восклицательным знаком. 
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Синтаксисы заказа поисковой рекламы в Google AdW ords и в «Бегуне!> тоже имеют 
свои особенности. Так как сервисы показа поисковой рекламы регулярно что-то 
изменяют в возможностях настроек, знакомиться с конкретными деталями лучше 
всего с помощью справочных разделов соответствующих саЙтов. 

Третий этап - группировка масок показа 
Профессионально подготовленная контекстная (поисковая) рекламная кампа­
ния может состоять из сотен масок показа, например, для многопрофильного ин­
тернет-магазина. В процессе работы постоянно приходится снимать данные об 
эффективности кампании, CTR (Click Through Rate - соотношение количества 
показов рекламных материалов и количества щелчков на них), и анализировать 
соотношение количества продаж с уровнем затрат на рекламу, ROI (Return оп 
Investment - возврат на вложенную сумму). 

Для удобства анализа статистики посещаемости и конверсии маски показа груп­
пируют. Группировка делается для удобства рекламиста, потому что с большим 
количеством разноплановых объявлений работать очень сложно. 

Маски могут быть сгруппированы, например, так: 

о по ценам - дорогие товары, дешевые товары; 

О по тематическим направлениям - Египет (Каир, Хургада, Луксор, Александрия 
и т. п.), Турция (Стамбул, Анталия, Мармарис, Кем ер и т. п.), ОАЭ (Эмираты, 
Дубаи, Абу Даби, Шарджа и т. п.); 

О по ассортименту - телевизоры, холодильники, стиральные машины; 

О по ставкам - реклама со ставками до $1 за переход, реклама со ставками до $2 
за переход; 

О по словосочетаниям - туры Польша, отдых Польша, отели Польша; 

О по городам - реклама на Москву, реклама на Санкт-Петербург, реклама на 
Казань 

и так далее. 

в каждом конкретном случае группировка выполняется для решения задач по оцен­
ке экономической эффективности поисковой рекламы, которые ставит рекламист 
или маркетолог компании. 

Четвертый этап - анализ факторов, 
влияющих на пользователя 

Проведите анализ вашей продукции или предоставляемых услуг. Создайте спи­
сок всех функций и возможностей вашего товара или услуг, которые могут быть 
интересны потенциальным покупателям. Этот список должен быть как можно 
более полным. 
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Превратите характеристики в преимущества. Пройдитесь по вашему списку и 
задайте следующие вопросы о каждой характеристике вашего продукта: что из этого 
может извлечь для себя клиент? Какие преимущества ему это дает? 

Не путайте характеристики и преимущества. Микроволновая печь может иметь 
двенадцать различных программ, но преимущество в том, что блюда, приготовлен­
ные в ней, всегда удаются, что доставляет удовольствие и экономит время хозяйке. 
Офисное кресло может обладать эргономичным дизайном, но его преимущество 
состоит в том, что у его владельца не болит спина, несмотря на длительное время, 
проведенное в кресле. 

Выделяйте свой товар или услугу. Выясните, чем отличаются ваши товары или 
услуги от товаров и услуг конкурентов. Что вы предлагаете из того, чего не предла­
гают ваши конкуренты? Это очень важно, так как позволяет написать рекламные 
тексты, отличные от текстов конкурентов. 

Определите свою целевую аудиторию. Прежде чем написать хотя бы слово для 
рекламного текста, необходимо решить, на кого ориентировано ваше рекламное 
сообщение. На мужчин? На женщин? На детей или молодежь? На семейные пары 
или на холостяков? Имеют ли ваши потенциальные клиенты опыт использования 
аналогичной продукции? Привыкли ли они платить деньги за ваш товар или 
услугу? Что они больше ценят - быстроту доставки, низкую стоимость или пре­
восходное качество? 

Пятый этап - составление заголовков 
и текстов объявлений 

Следующий этап - создание рекламных объявлений, которые пользователи увидят 
на странице с результатами поиска в ответ на свои запросы. Обычно рекламное 
объявление состоит из заголовка и текста. 

Заголовок - это первое, что видят в рекламном сообщении потенциальные клиен­
ты. Вы должны уметь быстро возбуждать интерес и привлекать внимание. Главное 
правило создания успешного заголовка - используйте в заголовке ключевые слова 
запроса. 

Пользователь ищет в Сети именно те слова, которые ввел в строке поиска. Выне­
сение их в наиболее важную часть рекламного объявления существенно повышает 
вероятность того, что рекламное сообщение будет замечено и пользователь перейдет 
на рекламируемый саЙт. Чем больше совпадение запроса и заголовка - тем выше 
эффективность объявления. 

Заголовок настолько важен, что имеет смысл потратить на его напнсание в три 
раза больше времени, чем на сам текст рекламного сообщення. Еслн заголовок 
не сможет привлечь внимание, то текст сообщення уже не будет нметь большого 
значения. 
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В принципе, рекламное сообщение для продающей компании должно быть макси­
мально конкретным, но думать о внимании пользователей тоже важно: объявление 
конкурирует с другими, а более эффективные объявления стоят дешевле (в расчете 
на щелчок). Поэтому рассмотрим, какими средствами можно привлечь внимание 
интернет-пользователеЙ. Существует несколько методов, которые успешно исполь­
зуются при написании рекламных сообщений. 

о Задавайте вопросы: �Bce еще без работы?»,  «Не можете получить права?», 
�Хотите сэкономить 700 долларов?» 

О Давайте советы: «Вылечите простуду сами», «Решение проблем с ПК», «Ис­
пользуйте шины дольше». 

О Открывайте секреты: «Загадки майя» ,  «Что скрывают брокеры». 

о Утверждайте невероятиое: «99% делают это неправильно», «Диеты без упраж­
нений» . 

о Завоевывайте доверие: «5000 довольных клиентов», «25-летний опыт». 

О Сравнивайте: «Лучше, чем в СССР», «Меньше кристаллика соли». 

Текст рекламного сообщения должен не только убеждать читателя, но и мотиви­
ровать его. Читателя нужно убедить в том, что именно ваша компания может ему 
предложить нечто действительно стоящее, и у него должна появиться причина для 
получения более подробной информации. Написание убедительного рекламного 
текста требует мастерства и техники. 

С одной стороны, это мастерство заключается в выборе правильных слов, а с дру­
гой - в технике лаконичного изложения сути (не многие системы поисковой рек­
ламы разрешают использовать свыше 70-80 символов для текста). 

Следующие рекомендации суммируют опыт многочисленных специалистов по 
рекламе. Они призваны помочь вам с самого начала получить некоторые навыки 
составления эффективных рекламных текстов. 

Не потеряйте из виду главную цель. Не ограничивайтесь просто перечислением 
функциональных характеристик вашего товара. Помните, что рекламное сообщение 
должно не только убеждать, но и мотивировать. 

Упоминайте преимущества и нзбегайте перечисления характеристик. Вместо того 
чтобы написать «Эргономичное офисное кресло» (функция), напишите «Дайте 
спине отдохнуть» (преимущество). 

Создавайте стимул. Если вы рекламируете специальное предложение с ограничен­
ным временем действия, используйте фразы «Только сегодня!», «Не пропустите», 
«Только до 5 вечера . . .  ». Пользователь должен понять, что зайти на ваш сайт нужно 
прямо сейчас. 

Избавьтесь от лншних слов. Тщательно проверьте, все ли использованные слова 
необходимы. Чрезмерное количество слов может отвлечь внимание потенциаль­
ных клиентов от вашего товара или услуги. Речь идет о миллисекундах, за которые 
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потенциальный клиент должен принять решение о том, стоит ли ваше рекламное 
сообщение внимания или нет. 

Будьте конкретны. Если позволяет объем, максимально конкретизируйте свое 
предложение. Вместо «измеритель!> пишите «лазерный измеритель!>, вместо «ди­
ваН» - «кожаный диван!>, вместо «пиццерия» - «пиццерия на Арбате» (конечно, 
если ваша пиццерия находится именно там). 

Если ваше предложение максимально конкретно, а не написано в самых общих 
терминах, то клиент чувствует, что обращаются именно к нему. Если вы хотите 
купить книгу о путешествии по Тибету, то вы скорее воспользуетесь рекламным 
сообщением со словами «Путеводитель по Тибету» , чем сообщением, предлагаю­
щим «Путеводители по Азии!>. 

Конкретный текст не только повышает вероятность перехода по ссылке на ваш 
сайт, но и привлекает на него посетителей, которые знают, чего хотят. Тот, кто 
ищет предложение провести каникулы в Греции, не заинтересуется сообщением 
о путешествии по Тибету. 

Обращайтесь к вашей целевой аудитории. Если ваш потенциальный клиент будет 
ощущать, что ваше рекламное сообщение обращается непосредственно к нему, то 
шансы, что он зайдет на сайт по этому сообщению, резко возрастают. Допустим, вы 
продаете МР3-плееры и решили, что ваша целевая группа - фанаты техники. Тогда 
в рекламном тексте стоит написать «Хотите МР3-плеер последней модели?!> 

Если ваша целевая группа - люди с невы соки м достатком, напишите «Для завсе­
гдатаев распродаж!>. Главное здесь - создать у потенциального клиента ощущение, 
что рекламное сообщение ориентировано именно на его запрос, благодаря чему 
он выберет ваше сообщение, а не сообщение конкурентов, написанное общими 
фразами. 

Используйте простые слова и короткие предложения. Вы должны писать тексты, 
которые легко понять. Ищите самые простые формы всех слов, которые собираетесь 
использовать в своем рекламном тексте. Вместо 4:РОСКОШНая меблировка!> пишите 
«роскошная мебель!>, вместо «Покупаете две вещи, а платите за одну ! »  пишите 
«Покупаете одну, получаете две!!>  

Избегайте юмора и игры слов. В целом юмор может быть частью хорошего реклам­
Hoгo сообщения. Тем не менее в связи с краткостью текста в контекстной рекламе 
использовать юмор крайне не рекомендуется. Далеко не все могут уловить смысл 
игры слов за пару секунд. 

Используйте только факты. Не давайте поводов для обвинений во лжи или полу­
правде. Будьте честны и старайтесь не писать тексты, которые могут быть поняты 
двояко. Возникшее непонимание позднее может негативно сказаться на вас, вашем 
товаре или услуге. 

Применяйте слова из запроса. Как показывают наблюдения, использование в за­
головках и тексте слов из запроса, по которому показывается реклама, существенно 
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повышает эффективность. Кроме того, многие системы показа контекстной рекламы 
дополнительно выделяют в объявлении слова, совпадающие с запросом. 

Шестой этап - создание списка соответствия 
страниц сайта объявлениям и подготовка сайта 
под поисковую систему 

Для того чтобы достичь успеха, очень важно, чтобы страница, которая загружается 
по рекламному сообщению, точно соответствовала тексту этого сообщения. 

Самая распространенная ошибка новичков в контексте - поставить во всех объяв­
лениях ссылку на главную страницу саЙта. Потенциальный посетитель вынужден 
искать заинтересовавший его товар по всему сайту, но далеко не все имеют для 
этого время и желание. 

Рекламное объявление вызывает интерес потенциального клиента. Однако убедить 
его приобрести рекламируемый товар или услугу должен сайт, поскольку редко 
когда только лишь главная страница сайта может решить эту задачу. 

Например, клиент хочет при обрести подставку под телевизор. Он набирает в поис­
ковой системе запрос подставка под телевизор и видит отличное объявление 

Подставки под телевизоры. 

Для телевизоров всех моделей и любого возраста. 

www.tv-sets. ru 

Далее возможны два варианта. Клиент щелкает на рекламной ссылке и попадает 
на главную страницу крупного интернет-магазина, торгующего, помимо подста­
вок, еще сотнями товаров. Клиент вряд ли сможет сразу понять, куда надо идти за 
подставкой, поэтому закроет окно и поищет другой магазин. 

Второй вариант: если бы рекламное объявление отправило его сразу на страницу 
раздела телевизионных подставок, клиент сразу бы понял, что он попал именно 
туда, куда ему нужно, нашел бы подходящую подставку и, возможно, сделал заказ. 
Подобные разочарования каждый день испытывают сотни интернет-пользователеЙ. 
Отсюда следует эмпирическое правило: Определите оmделыlюю страницу саша для 
каждою рекламного объявления. в идеале посетители всегда должны попадать 
на страницы, специально созданные для рекламы. 

Привлечь клиентов к сайту посредством поисковой рекламы - это одно дело. 
Совсем другое - убедить посетителей сделать то, для чего создавался сайт, то есть 
совершить покупку. Несколько простых советов помогут сделать страницу сайта, 
на которую «приземлится� посетитель, более эффективной. 

Цель рекламной страницы. Каждая рекламная страница должна иметь конкрет­
ную четко определенную цель. Что должен делать посетитель, попав на вашу 
страницу? При обрести товар или подписаться на информационный бюллетень? 
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Заполнить анкету для исследования, получить брошюру или зарегистрироваться 
на сайте? 

Более того, конечная страница, на которую ссылается рекламное сообщение, должна 
быть создана с единственной целью. Необходимо сделать все возможное, чтобы 
облегчить потенциальному клиенту достижение этой цели. 

Еще одна распространенная
" 
ошибка, которой следует избегать, - множество ссы­

лок на страницы с другими товарами. Если вы хотите, чтобы посетитель подробнее 
ознакомился с вашим сайтом, более чем достаточно иметь одну ссылку на главную 
страницу или на карту саЙта. 

Покажите клиентам преимущества. Очень важно перечислить и объяснить на 
рекламной странице свойства реализуемого товара или характеристики предо­
ставляемых услуг. 

Если вы рекламируете товар, то должны уметь объяснить, что он лучшего каче­
ства, работает быстрее или стоит дешевле, чем товар вашего конкурента. Если вы 
рекламируете услуги, то должны уметь объяснить, что вы используете самое со­
временное оборудование, у вас удобное время работы и вы обслуживаете клиентов 
очень быстро. 

Помните, что потенциальный клиент всегда задает вопрос: «А что я от этого вы­
играю?� Даже если ему просто интересны характеристики ваших товаров или 
услуг, в конечном счете гораздо больше его интересуют преимущества, которые он 
может из них извлечь. Рекомендации по замене определенных характеристик теми 
преимуществами, которые могут заинтересовать клиента, приведены в табл. 23.2. 

Таблица 23.2. При меры замены характеристик товара (услуги) его преимуществами 

Характеристики товара или услуги Преимущества, извлекаемые клиентом 

Высокое качество Товар служит дольше, и клиент таким обра-
зом экономит деньги 

у слуги оказываются при помощи со- Предполагается более высокое качество пре-
временных технологий доставляемых услуг 

Низкая цена Клиент экономит деньги 

Удобное время работы Клиент может выбирать время заказа 

Быстрое выполнение заказа Клиент экономит время 

Не ждите, что клиент сам обнаружит все эти преимущества. Информацию на сайтах 
люди обычно про сматривают поверхностно. Убеждайте клиентов, не только пере­
числяя характеристики предлагаемых товаров и услуг, но и объясняя те выгоды, 
которые покупатели смогут получить, совершив покупку. 

Делайте ваши товары и услуги заметными. В 1961 году Россер Ривз опубликовал 
книгу «Реальность и реклама» , которая со временем стала классикой. В этой книге 
впервые было введено понятие унuкалЫiOго mоргового предложения (УТЛ). 
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в соответствии с этим подходом каждая компания должна разрабатывать собст­
венные уникальные предложения для своих товаров или услуг, которые выделяли 
бы их среди товаров и услуг, предлагаемых конкурентами. УТП отвечает на вопрос 
клиента «Почему я должен при обретать товары или услуги именно в вашей кампа­
нии?» С тех пор ни одна компания не работает без собственного УТП. 

Согласно теории Ривза, настоящее УТП должно удовлетворять трем условиям. 

D В каждой рекламе необходимо предложение клиенту, которое должно говорить: 
�Приобретайте наш товар, и вы извлечете для себя особую выгоду» . 

D Предложение должно быть таким, которое не предлагает или не сможет пред­
ложить ваш конкурент. 

D Предложение должно быть достаточно заманчивым, чтобы при влечь к вашим 
товарам и услугам новых покупателеЙ. 

Есть простой способ отыскать УТП дЛЯ вашей компании. Составьте список всех 
предложений, из которых ваш клиент мог бы извлечь пользу. Записывайте все, 
что приходит в голову. Затем пройдитесь по списку, пункт за пунктом. Есть ли в 
нем какие-то предложения, которых не делают ваши конкуренты? Если вы можете 
ответить �дa» , значит, вы нашли свое УТП. 

Если этот способ не помог, вам необходимо создать свой. Каждая компания каким-то 
образом старается выделиться среди своих конкурентов. Вот несколько подсказок. 

D Дешевле ли ваш товар? 

D Можете ли вы пообещать что-то, например более длительный гарантийный срок 
или возврат денег в течение 14 дней, если клиент найдет где-то тот же товар по 
более низкой цене? 

D Обладает ли ваш товар характеристиками, которыми не обладает товар вашего 
конкурента? 

D Отсутствует ли какая-то характеристика, которой обладает товар ваших кон-
курентов, у вашего товара? 

D Работает ли ваша компания на рынке дольше, имеет ли она больший опыт? 

D Является ли ваша компания крупнейшей на рынке? 

D Является ли ваша компания самой маленькой на рынке и поэтому работает 
с особой отдачей? 

D Было ли у вас особенно много клиентов? 

D Удобные ли у вас часы работы? 

Убедитесь, что посетители, приходящие по поисковой рекламе, сразу видят ваше 
УТП на рекламной странице и что УТП достаточно заманчиво, чтобы убедить 
посетителя стать именно вашим клиентом. 

Завоевывайте доверие. В США есть сеть супермаркетов Wal-Mart, специализи­
рующаяся на продаже дешевых товаров. Поначалу можно допустить, что качество 
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предлагаемого товара должно быть сомнительным. Иначе как бы его могли прода­
вать по таким низким ценам? 

Тем не менее множество людей доверяет качеству товаров, предлагаемых в Wal­
Mart. Возможно, это происходит потому, что специалисты Wal-Mart отбраковывают 
товары, которые после тестов получили отметку ниже, чем «хороший� и "'удов­
летворительныЙ�. Еще более вероятно, что клиенты со временем стали доверять 
Wal-Mart и приходить туда за покупками, не опасаясь разочароваться. 

Доверие - это основа продаж. Но каким образом можно завоевать доверие на сай­
те? Сайт Стэнфордского университета WebCredibility.org предлагает несколько 
правил. 

О Обеспечьте доступ 'К И1lформации, подтверждающей ваше nредложе1lие в про ­
дажах. Если вы обещаете что-то, обеспечьте доступ ко всем необходимым 
ссылкам и источникам, которыми смогут воспользоваться ваши потенциальные 
клиенты, для того, чтобы проверить, действительно ли ваше предложение. 
Даже если люди не воспользуются этими ссылками, у них возникнет к вам 
доверие. 

О По'Кажите, что за вашим сайтом стоит реаЛЬ1lая 'Комnа1lИЯ и живые люди 
из плоти и 'Крови. Многие пользователи воспринимают интернет-сайты как 
нечто ненастоящее. Докажите, что ваша компания существует в реальности, 
опубликуйте ваш физический адрес (с названием улицы, номера дома; не 
используйте абонентский ящик), сообщите о вашем членстве в торгово-про­
мышленной палате (если возможно) или разместите фотографии ваших офисов 
и сотрудников. 

О Будьте 'На связи. Опубликуйте контактные телефоны и адреса электронной 
почты, а также время, в которое можно связаться с вами или вашими сотруд­
никами. Если у вас есть розничный магазин, сообщите часы работы. Отвечайте 
на письма по электронной почте как можно быстрее. 

о Пусть разработ'Кой вашею сайта за1lимается nрофеСCUО1lалЬ1lЫЙ дuзаЙ1lер. Боль­
шинство людей судят о сайте по его внешнему виду. Планировка сайта, его 
оформление, изображения и текст - все должно говорить о вашем товаре или 
услуге, которые вы предлагаете. Кроме того, сайт должен быстро загружаться 
и иметь простую систему навигации. 

О РегУЛЯР1l0 об1l0вляйте саЙт. Исследования свидетельствуют о том, что пользо­
ватели больше доверяют тем сайтам, которые часто обновляются. 

о Избегайте любых ошибо'К, даже самых, 'Казалось бы, 1lеЗ1lачитеЛЬ1lЫХ. Проверяйте 
сайт на наличие орфографических ошибок и нерабочих ссылок Пусть ваш сайт 
проверяют и другие (коллеги, друзья). Даже самая маленькая ошибка может 
разрушить доверие к сайту, что, безусловно, отразится и иа продажах ваших 
товаров. 

О Гара1lтируйте успех. Потенциальные клиенты, которые почти готовы совер­
шить покупку, спрашивают себя: ",Не совершаю ли я ошибку, приобретая этот 
TOBap?�. Успокойте их. Предложите зо, 60, 90 дней гарантированного возврата 
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товара. Этим предложением воспользуются лишь немногие, а продажи реально 
возрастут. 

О Если вы получили благодарствен:ные письма от предыдущих nокуnателей, упомя­
ните о них на ре1<.ЛамноЙ странице саЙта. Потенциальные клиенты прочитают, 
что ваши покупатели остались довольны, и вероятность того, что они также 
приобретут что-то, возрастет. 

Приглашение к действию. Итак, на вашей рекламной странице находится инфор­
мация о важных характеристиках товара и преимуществах, которые эти характери­
стики могут принести клиентам. Вы рассказываете, почему потенциальные клиенты 
должны приобрести этот товар именно у вас, а также делаете все, чтобы завоевать 
доверие клиентов. Что вы еще можете сделать? 

Теперь важно убедить ваших потенциальных клиентов действовать. Просто попро­
сите их сделать то, чего вы от них ждете, то есть поместите на страницу конкретные 
указания о дальнейших действиях. 

о Чтобы сделать заказ, щелкните на кнопке Сделайте заказ! 

О Чтобы получить бесплатную брошюру, заполните форму! 

О Загрузите бесплатную демонстрационную программу! 

О Приобретайте прямо сейчас! 

Были проведены исследования двух типов рекламы. Сравниваемые рекламные 
страницы отличались тем, что на одну из них была добавлена дополнительная 
кнопка Нажмите сюда! Угадайте, какая из них стала более успешной? Конечно, 
та, на которой был призыв к действию. Странно, казалось бы, потенциальные кли­
енты должны интуитивно знать, чего вы от них ждете. Тем не менее настойчивое 
побуждение к действию дает лучший результат. 

Упростите процесс заказа. Исследования показывают, что больше половины по­
тенциальных клиентов покидают сайт после того, как прочитают форму заказа. Они 
оставляют корзину, наполненную выбранными товарами, не сделав последний шаг. 
Поэтому очень важно максимально упростить процесс заказа. Ниже приведены 
рекомендации, как это сделать. 

О Оставьте обязательной для заполнения только действительно важную информа­
цию. Например, если дата рождения клиента важна для маркетинговых исследо­
ваний, но не имеет никакого отношения к продажам, обойдитесь без этого пункта. 

О Если есть возможность, то форма заказа должна работать только с одним сай­
том. 

О Предлагайте как можно больше вариантов оплаты, как минимум банковский 
перевод, наложенный платеж и кредитная карточка (VISA, MasterCard). Также 
есть варианты оплаты посредством виртуальных денег. 

О Зашифрованная передача данных на самом деле подразумевается сама собой. 
Однако клиентам обычно спокойнее, если вы еще раз подтвердите, что данные 
передаются в зашифрованном виде. 
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о Обеспечьте доступ к ссылкам на условия договора, по которому про изводится 

продажа, и сообщите о гарантиях конфиденциальности. 

О Клиент должен четко знать, какую именно сумму он должен заплатить. Дайте 
полную информацию о цене, налоге и конечной стоимости товара. Не забудьте 
указать стоимость доставки. 

О Расскажите клиенту, что происходит после того, как заказ сделан. Получит ли он 
по электронной почте подтверждение о принятии заказа? Если нет, то почему? 
Сообщите, сколько времени потребуется для выполнения заказа, когда товар 
будет доставлен и когда он получит его непосредственно в руки. 

Проверьте юзабилити вашего саЙта. Скорее всего, вам уже советовали проверять 
свой сайт на удобство для пользователей. Тем не менее очень немногие следуют 
этому совету, может быть, из-за страха критики. Но если вы хотите улучшить юза­
билити и увеличить доходы, эта критика необходима. 

Если вы не можете позволить себе воспользоваться услугами специальных служб, 
попросите родственников, друзей и коллег. Используйте тех людей, которые еще не 
знакомы с саЙтом. Создайте для ваших помощников список вопросов и заданий. 

о Достаточно ли быстро загружается сайт? 

О Легко ли читается текст? 

О Какие предложения для при обретения товара представлены? 

О Сколько стоят товар или услуга? 

О Сколько времени потребуется для доставки? 

О Можно ли оплатить товар (услугу) при помощи банковского перевода? (Неваж­
но, предлагаете вы такой способ оплаты или нет, клиентам может быть интересен 
ответ на этот вопрос). 

О Каковы адрес и телефон продавца? 

О Остались ли какие-то вопросы без ответа? 

Объясните помощникам, что вы проверяете не их, а саЙт. Не прерывайте их и объ­
ясните, что вы не сможете отвечать на их вопросы, ведь потенциальный клиент не 
сможет обратиться к вам, если ему что-то непонятно. 

Вы сразу увидите недостатки сайта, если ваш добровольный помощник не сможет 
выполнить задание или ответить на поставленный вопрос. Не относите это к не­
достатку интеллекта, возрасту или отсутствию опыта помощника. Помните, что те 
же самые проблемы возникнут и у ваших потенциальных клиентов. 

Обратите внимание на то, какие замечания возникают в процессе навигации по 
сайту: например, помощник может воспользоваться слишком запутанным способом 
перехода на нужную страницу из-за того, что более простой способ недостаточно 
очевиден. Если увидите, что помощник испытывает какие-то затруднения, спроси­
те, какие именно. Не делайте за него выводов. Так вы сможете узнать иную точку 
зрения. И наконец, спросите, что может предложить помощник для того, чтобы 
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улучшить ваш сайт, и приобрел бы он сам ваш товар или услугу, если бы ему это 
было необходимо. 

Итак, все готово, и I-ювая рекламная кампания стартовала. Затраты уже есть, а до­
ходы? Как узнать, насколько эффективно работает реклама? 

23 . 6 .  Тестирование эффективности 
рекламной кампании 

«Я знаю, что впустую тратится половина моего рекламного бюджета, но не знаю 
точно, какая половина�. Это сказал в XIX веке британский промышленник лорд 
Леверхалм. 

Человек, размещающий поисковую рекламу, не зная, какие сообщения поднимут 
продажи, не отличается от лорда Леверхалма: он также тратит деньги впустую. Если 
вы не хотите повторить его ошибку, бесполезно растрачивая рекламный бюджет, 
необходимо заняться тестированием своих рекламных сообщений и определить их 
конвертацию (конверсию). 

Конвертация реЮlамного сообщения - это отношение количества человек, сделав­
ших покупку, к количеству человек, загрузивших сайт по рекламному сообщению. 
Например, если конверсия равна 5%, это значит, что в среднем пять человек из ста 
совершают покупку на вашем саЙте. Остальные не приносят вам прибыли, несмотря 
на то, что вы заплатили за их переход. 

Зная коэффициент конверсии, вы можете подсчитать коэффициент окупаемости 
ключевых слов (масок показа) и определить, какую прибыль получаете на каждый 
доллар, вложенный в поисковую рекламу. Например, из двухсот посетителей, при­
шедших по запросам, содержащим слово �Xypгaдa» , двое купили путевки. Прибыль 
с одной продажи - $100, оплата за переход одного посетителя - $0,25. Итого две­
сти посетителей обошлись в $50, а две продажи принесли доход в $200. Прибыль 
составляет $150, то есть можно сказать, что каждый посетитель, пришедший по 
объявлению поисковой рекламы, показанной в ответ на запросы со словом �Xyp­
гaдa�, приносит вам по 75 центов. 

Если удастся увеличить конверсию посетителей покупателей в два раза, при тех 
же условиях на двести посетителей будет уже четыре продажи, $350 прибыли, что 
составит $ 1 ,75 с каждого посетителя. 

Таким образом, работа над повышением эффективности рекламы - это регулярное 
определение коэффициента конверсии каждой маски показов, расчет прибылей/ 
убытков и коррекция (текстов, условий показа, ставок) для повышения конвер­
тации посетителей в покупатели. 

Для этого необходимо научиться подсчитывать следующее: 

О сколько человек зашли на сайт по рекламным объявлениям; 

о сколько из них купили (заказали) предлагаемый товар или услугу (либо вы­
полнили иное ожидаемое рекламодателем действие). 
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Как определить, сколько посетителей пришли 
по объявлениям поисковой рекламы 

Обычно система размещения поисковой рекламы предоставляет собственную стати­
стику, из которой видно, сколько человек перешли по тому или иному рекламному 
объявлению. Но эти данные можно проверять иными способами. 

о Первый способ - создать индивидуальную страницу, на которую нет других 
ссылок, кроме как с интересующих рекламных объявлений. В этом случае все 
посетители будут заходить на страницу только за счет поисковой рекламы. 

О Второй способ - использовать метки. Метка - это окончание адреса стра­
ницы, куда ведет рекламное объявление. Например, http://www.yoursite. ru/l. 
html?from=id, где ?from=id - метка; id - уникальный идентификатор. В качестве 
идентификаторов могут использоваться любые доступные для анализа символы. 
Так, если с сервера была запрошена, например, страница с адресом http://www. 
yoursite.ru/l.html?from=begun, идентификатор может обозначать, что переход был 
сделан из системы контекстной рекламы «Бегун�. Адрес http://www.yoursite.ru/l. 
html?from=direct явно покажет, что страница была загружена в ответ на щелчок 
по рекламному объявлению «Яндекс.Директа�. А вот адрес http://www.yoursite. 
rU/l. html?from=ad8 может означать, что переход был с некоего восьмого реклам­
ного объявления. 

Заходы по адресам с метками можно увидеть с помощью систем анализа логов. 
Грамотная расстановка «говорящих» меток позволяет абсолютно точно опреде­
лять отклик по каждому объявлению или группе объявлений. С помощью меток 
легко отделить посещаемость, обеспеченную рекламными ссылками, от заходов по 
другим видам ссылок. 

Как определить, откуда пришел покупатель 

Подсчитать количество заходов по рекламному объявлению - это лишь половина 
дела. Необходимо определить, сколько посетителей купили товар, заказали услугу, 
то есть принесли вам прибыль. В зависимости от тематики сайта способы могут 
быть разными. 

Проще всего можно определить конвертацию с помощью стра'Ниц с и'Ндивидуаль'Ны­
ми да'Н'Ными. Допустим, посещаемость какой-то страницы обеспечена исключитель­
но поисковой рекламой. В этом случае все заказы, сделанные через специальную 
форму на данной странице (либо отправленные на e-таН, который опубликован 
только на этой странице, либо полученные по телефону, номер которого имеется 
только на этой странице), можно смело отнести к результатам поисковой рекламы. 
После чего можно оценивать выручку, прибыль и рекламные затраты. 

Другим способом является а'Нализ путей по саЙту. Он применяется, когда сайт 
большой и заказ может быть сделан не только посетителями, пришедшими по 
рекламному объявлению, но и теми, кто попал из результатов поиска либо по 
ссылке с другого саЙта. Перед покупкой дорогого товара пользователь, как пра-
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вило, изучает сайт, про сматривая страницы с информацией о товаре, компании, 
гарантиях, доставке и т. п. И В конечном итоге делает (либо не делает) заказ. 
Для оценки конвертации количество сделанных онлайн-заказов сравнивается с 
количеством посетителей страницы, с которой можно сделать заказ. Также ана­
лизируется, откуда пришли эти посетители. 

Например, со страницы вызова замерщика (продажа пластиковых око1l., шкафов­
купе и т. п . )  было сделано 100 заявок. Страницу посетили 200 человек. Из них 
50 пришли на сайт из результатов поиска «Яндекса:?; 30 - из �Рамблера:?; 20 - из 
Google; 20 - по ссылкам с других сайтов; 40 - по рекламным объявлениям �Бегу­
на:? и 40 - по рекламным объявлениям «Яндекс.директа:? Как говорилось выше, 
с помощью �говорящих:? меток отделить заходы по рекламным объявлениям очень 
легко. В этом случае нельзя совершенно точно сказать, сколько �рекламных:? посе­
тителей сделали покупку, но для приблизительных оценок информации достаточно. 
Дополнительные данные можно получить, анализируя, какие страницы просмат­
ривали посетители, которые пришли по объявлениям поисковой рекламы. 

Многие часто сталкиваются со следующей ситуацией. Покупатель нашел информа­
цию о товаре и компании с помощью Интернета, но не стал (или не имел возмож­
ности) делать онлайн-заказ, а просто позвонил в офис или пришел в указанный на 
сайте магазин. Как в этом случае оценить роль Интернета в продажах? 

Для решения этого вопроса используется а1l.ализ обращен.иЙ. Обращением может 
быть звонок в офис, визит в торговую точку, электронное письмо, заполненная на 
сайте форма заказа и т. п. Анализ ведется путем заполнения таблицы, примерный 
вид которой пред ставлен в табл. 23.3. 

Таблица 23.3. Сведения об обращениях 

.N9 Дата Тип Источник Содержание Результат 
обращения обращения обращения обращения обращения 

Расшифровка обозначений: 

о дата обращения - месяц и день обращения; 

о тип обращения - звонок в офис, письмо по электронной почте, заполненная 
форма на сайте и др.; 

О источник обращения - данные, откуда потенциальный покупатель получил 
информацию о компании: рекомендация знакомых, поиск, рекламное объявле­
ние на таком-то сайте, наружная реклама, полиграфическая реклама в таком-то 
издании и т. п.; 

О содержание обращения - суть обращения, например запрос информации, не­
обходима консультация, интересует оптовая цена и др. 
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о результат обращения - то, чем закончилось обращение, например отказ, по­

купатель обещал перезвонить, покупка товара (услуги), заказ крупной партии 
и др. 

Сравнительный анализ источников и результатов обращения дает хороший мате­
риал для размышлений, в каком направлении развивать рекламу фирмы. 

23 .7 .  ВЫВОДЫ 

Поисковая реклама является наиболее эффективной рекламной технологией, обес­
печивающей продажи самых различных товаров и услуг с помощью Интернета. Ее 
основа - показ рекламного объявления в результатах поиска на заранее известный 
поисковый запрос. Текст рекламного сообщения предлагает решение проблемы, 
которая волнует пользователя в момент поиска информации. Поэтому поисковая 
реклама, в отличие от всех других видов рекламы, ненавязчива. 

Существует много сервисов поисковой рекламы, это наиболее быстро развиваю­
щаяся область рынка современных интернет-технологиЙ. 

Возможности настройки показов рекламных объявлений с помощью различных 
видов масок и таргетинга, а также оттачивания их эффективности методом сплит­
теста позволяют рекламодателям добиться максимального количества продаж при 
минимальном уровне затрат на рекламу. 

Кроме непосредственно поискового продвижения и поисковой рекламы сущест­
вует еще одна область, имеющая отношение к поиску и позволяющая привлекать 
посетителей на саЙт. В следующей главе речь пойдет о продвижении сайтов в со­
циально-поисковых сервисах. 

23 . 8 .  Полезные ссылки 

о «Яндекс.ДиреКТ1> - так называется служба размещения поисковой рекламы на 
«Яндексе1> по адресу http://advertising .yandex.ru/context/directj. 

О Служба размещения поисковой и контекстно-зависимой рекламы на сайтах 
Рунета (в частности, на поисковых машинах «РамблеР1> и Yahoo!) ,  «БеГУН1> 
http://www.begun.ru/ - один из важных игроков на рынке интернет-рекламы 
Рунета. 

О По адресу httр:jjwww.gооglе.ruji пtljrujаdsj находится сайт рекламных программ 
Google для русских сайтов: сервис размещения поисковой рекламы AdW ords 
и контекстно-зависимой рекламы AdSense. 

о В статье Александра Садовского «Контекстная реклама: как добиться эффек­
ТИВНОСТИ1>, размещенной по адресу http://www.diogenes.ru/press/publishpr/detai l. 
php?ID=3314, подробно рассказывается о приемах увеличения эффективности 
объявлений. 
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о в статье Надежды Шиловой � Ч то выбрать: поисковую рекламу или оптимиза­
цию?� рассматриваются отличия контекстной рекламы и поисковой оптими­
зации в разных аспектах и даются рекомендации по использованию этих двух 
типов интернет-рекламы (http://www.adLabs. ru/posts/32/). 

о Крайне интересен блог агентства iConText о поисковой рекламе (http://www. 
icontext.ru/bLog/), в котором поднимаются актуальные вопросы из практики. 

О В блоге Дениса Кучумова много полезной практической информации о контек­
стной рекламе, адрес: http://master.rucontext.com/. 

о Простые и действенные советы о том, как составить хороший текст для сайта, 
можно найти в статье � Текст, который продает, или как превратить посетителей 
в покупателей�, размещенной по адресу http://www.webprojects.ru/pubLicationsj 
usabiLity/5/. 

О В статье �KaK отследить эффективность рекламы в интернет-магазине� расска­
зывается о технике организации и анализа телефонных звонков для отслежи­
вания эффективности различных рекламных площадок, адрес: http://habrahabr. 
гu/Ыоgs/еСоmmегсе/9б558/. 
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в этой главе мы кратко кос1tемся вопросов об альтер1tатив1tых способах nродви­
же1tия - социаль1tых поисковых теX1tолоzuяx. Рассмотрим основные типы сервисов 
социалЬ1tою поиска и приемы nродвиже1tия сайта с их помощью. 

24. 1 .  Социальные сети и сообщества 
Поисковые системы являются не единственным надежным источником посети­
телей. Работающие решения есть в баннерной рекламе, «вирусном» маркетинге, 
рассылках, блогерстве. 

Но эта книга все же о продвижении сайтов в поисковых системах, или, если дать 
более широкое определение, - о том, как «показать» свой сайт человеку, который 
ищет информацию в какой-либо поисковой машине. А поисковые машины быва­
ют разными. Традиционные индексирующие поисковые машины и тематические 
каталоги сегодня не являются единственно возможными способами организации 
поиска в сети. Развитие Интернета достигло той стадии, когда услугу поиска можно 
успешно оказывать с помощью социаль1tых сетей или сообществ. 

к социальным сетям относятся форумы, службы знакомств, сервисы закладок и 
другие виды сервисов, где пользователи сами создают содержание сайта и обме­
ниваются им с другими посетителями. В большинстве этих социальных сер висов 
в настоящее время имеются те или иные средства поиска. 

в чем разница между хорошо известными «старыми� технологиями организации 
поиска и «новыми� социальными? Не затрагивая пока техническую сторону во­
проса, скажем, что существуют три главных действующих лица, благодаря которым 
пользователь может получить ссылку на искомый саЙт. 

О В индексирующей поисковой машине главным ли�ом является разработчик, 
алгоритм которого вывел ссылку на нужный сайт в результаты поиска по за­
просу. 

О В тематическом каталоге главное лицо - это модератор рубрики, разместивший 
нужный сайт в каталоге. Обычно в рубрике работает один редактор. 

О В социальном поиске - участник социальной сети, который понял, что ищет 
пользователь, и посоветовал про смотреть такой-то саЙт. Советы может давать 
множество участников социальной сети. 

Разница между поисковиками, каталогами и сообществами в данном сравнении 
очевидна: в двух первых случаях количество лиц, от действий которых зависит 
обслуживание ищущих информацию пользователей, достаточно невелико (коман­
ды разработчиков поиска и редакторов каталога обычно содержат не более сотни 
человек, а пользователей тысячи и миллионы), в социальных сетях количество 
отвечающих на запросы «где 1tайти такую-то и1tформацию» сравнимо с количе­
ством спрашивающих. 

Таким образом, социальный поиск - это организация услуги поиска информации 
в Интернете с использованием труда и мнений большого количества людей, соци-
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альных сетей, сообществ. Социально-поисковые сер висы - это ресурсы, где одни 
пользователи спрашивают, а другие отвечают. Рассмотрим подробнее, как это 
происходит и как этим воспользоваться для продвижения вашего саЙта. 

24. 2 .  Социально- поисковые сервисы , 

Форумы 

Прообразом социально-поисковых сервисов являются обычные тематические фору­
мы. Тематический форум - это место общения людей, интересующихся определен­
ной темой: например, форум программистов, нумизматов, фотографов, рекламистов 
и т. п. В большинстве книг, где рассматривается поиск в Интернете, авторы дают 
стандартный совет: если вы затрудняетесь найти какую-то информацию с помощью 
поисковых систем и каталогов - найдите соответствующий тематический форум и 
задайте на форуме свой вопрос. Скорее всего, специалисты быстро дадут разверну­
тый ответ или подскажут, где именно в Интернете «лежат� нужные данные. 

Отсюда логически вытекает идея продвижения сайта на форумах: станьте при­
знанным специалистом на форуме, посвященном тематике сайта, и отвечайте на 
вопросы, комментируя ответы ссылками на продвигаемый ресурс, где имеется 
подробная информация. Пользователи, конечно же, будут переходить по грамотно 
аннотированным ссылкам. Заниматься этим можно не самому, а нанять специали­
ста или отправить на форум сотрудника вашей компании. Очень многие крупные 
компании так и делают. 

Форумы сложно назвать полноценными поисковыми ресурсами. Большинство 
известных форумов посвящено какой-то определенной теме, а универсальный по­
исковый сервис должен уметь обрабатывать запросы любой тематики. Развитием 
идеи форумов становятся сервисы вопросов и ответов. 

Сервисы «Вопрос-Ответ» 
Вопросо-ответные сервисы или Q&А-сервисы (Questions and Answers - вопросы и 
ответы) являются большими форумами, где пользователи могут задавать вопросы 
на любую тему. Вот примеры вопросов в наиболее известную службу вопросов 
и ответов Рунета �OTBeTbI@Mail.ru» (http://otvet.mail.ru/)I. 

О Как себя заставить заnяться уборкой дома и соездить в магазин? 

О Я nроигРOJl на Forex и наnисOJl письмо с nросьбой отменить сделкиlll Они спро­
сили - в чем причина отмены? Что ответить? 

О Как думаете, Вселенная одна и бесконечна или все же Вселенных много? 

О Как сохранить обновления, скачиваемые из Интернета для Windows? 

I Необходимо отметить, что при поиске на Mail.ru пользователь может выбрать отдельный 
поиск по �OTBeTaM!>. 
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о А как оно будет на вкус, если в жареные овощи добавить творог? 

О Есть ли в Литере хорошая школа танца живота? 

О Кто-нибудь знает что-нибудь про ЧернобьUlЬ? Как это случилось и прочее . . . 

О Сколько стоит nостинор? 

О Какой сотовый вы посоветуете купить бабушке? 

О А вы любите свой юрод? 

О С какою возраста щенкам нельзя давать молоко? 

И Т. д. 

Хорошо видно, что в ряде случаев у задающего вопрос нет необходимости <iнайти 
информацию» , вряд ли кто всерьез рассчитывает отыскать сайт, посвященный про­
блеме <iKaK заставить себя заняться уборкой и съездить в магазин!>. Пользователям 
нужно общение на заданную тему, и сервис должен обеспечить, чтобы ответы на 
вопрос появлялись как можно быстрее. 

Mail.ru размещает новые вопросы на главной странице портала и предлагает всем 
отвечать на них. Посещаемость портала очень велика, желающие отвечать обычно 
находятся быстро, поэтому время получения первого ответа сравнимо со временем 
поиска в обычных поисковых системах и каталогах - от нескольких секунд до 
2-3 минут. 

Аналогичный Q&А-сервис предлагает в Рунете самый известный мировой поиско­
вик Google - http://otvety.googLe.ru/otvetyf. <iЯндекс!> также открыл подобный сер­
вис в начале 2009 года, но в июле 2010 года закрыл возможность задавать вопросы 
и отвечать на них, оставив только поиск п.о ответам на сайтах Рунета. 

Помимо общения еще одним преимуществом вопрос-ответных служб социального 
поиска является возможность формулировать запрос на естественном языке, даже 
с ошибками. Главное, чтобы смысл запроса был понятен человеку, который собира­
ется ответить. К сожалению, требование писать грамотно не распространяется и на 
отвечающих. Ниже приведен пример подобного <lинформационного диалога!>. 

ВОПРОс ____________________________________________ __ 

Почему не возможно безопасно извлечь флэшку из компьютера, хотя ни одна 
программа не использует данные с флэшки? 

ОТВЕТы ______________________________________________ __ 

Винда глючит. У тя случайно не Виста? А то в Висте наблюдал много глюков 
с usb-устроЙствами. 

Возможно какой-то процесс в памяти использует флэшку. Чтобы посмотреть 
все процессы можно воспользоваться одной из самых удобных для этого 
дела программ:  (ссылка) 

Под ви ндой ХР проблему решал убиванием эксплорера. Он сам через 
некоторое время создастся , но флэшку больше никто не будет юзать. 
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Хотя есть вероятность, что еще какой нить недобросовестный СОфт ее не 
отпустил. 

Как бы ни были оформлены J;!ОПрОСЫ и ответы, видно, что в данной технологии 
поиска нет проблем с пониманием смысла запроса. В индексирующих поисковых 
системах чем длиннее запрос, тем менее вероятно, что будет найден хороший от­
вет. В Q&A - наоборот, чем подробнее вопрос, тем больше вероятность получить 
хорошие ответы. 

Методика продвижения сайта в Q&А-поисковиках не отличается от той, что была 
выше предложена для форумов. Вот примеры ответов на вопросы, где информацию 
предлагается получить на сайте, перейдя по ссылке на продвигаемый ресурс. 

ВОПРОс ____________________________________________ __ 

Как сварить кукурузу? 

ОТВЕТ ________________________________________________ _ 

Вот вам в помощь - httр://www.сооkiпg-Ьооk.гu/suЬjесtlоvоshу/согп.shtml 

ВОПРОс ____________________________________________ __ 

Как собирать грибы? 

ОТВЕТ ______________________________________________ _ 

http://tambov.fio. гu/vjpusk/vjp026/rabot/29/sbor. htm 

httр:jjwww.осgsеп.kаliпiпgгаd. гujdосumепtjраm-20-09.dос 

http://www.trud. ru/trud . php?id=200207 1 8 1 232204 

ВОПРОс ____________________________________________ __ 

Как выбрать мясорубку? 

ОТВЕТ __________________________________________________ _ 

Вот парочка ресурсов в помощь: 

httр:jjwww.zпаikаk. гujmееtгuЬkа .html 

http://www.omar. ru/home/adv/mincers/mincers-vb.shtml 

Ответом на вопрос в данном случае является одна или несколько ссылок Работать 
с такими ссылками будет удобнее, если вы сопроводите их хотя бы какой-либо 
информацией (аннотацией) и если ссылки действительно будут соответствовать 
теме вопроса. 

Идея отвечать на вопросы ссылками используется еще в одном типе ресурсов со­
циального поиска - сервисах социальных закладок 
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Сервисы социальных закладок 

Сервисы социальных закладок 

Адреса наиболее полезных сайтов и/или страниц пользователи запоминают на 
память либо записывают. Записывают, конечно же, не на листе бумаги, для этого 
во всех программах просмотра (браузерах) есть специальная функция 4:Избранное>; 
(Favourites) или �Закладки» (Bookmarks). 

Однако хранить многочисленные закладки в браузере - рискованно. Закладки мо­
гут пропасть при сбое компьютера или смене браузера или операционной системы. 
Всякий, кто менял компьютер, помнит, что сохранение закладок и перенос их на 
новый компьютер - достаточно хлопотная операция (рис. 24. 1) .  

) 
�-11 - · .... - ) 
G ""_':' .. - ) 

'1,; ____ • ..__ 

Рис. 24. 1 .  Пример закладок в браузере Fiгefox. Когда закладок слишком много, ими 
неудобно пользоваться 

Естественным решением проблемы сохранности закладок является идея хранить 
их на специализированных сайтах в сети. Сервисы социальных закладок (social 
bookmark) как раз и представляют собой интернет-ресурсы, предназначенные для 
хранения и систематизации закладок в Интернете. 



24.2 .  Социально-поисковые сервисы "�,м 
Систематизация означает, что пользователь может как-то организовать хранение 
своих закладок так, чтобы быстро находить их. С ее помощью можно установить 
связь между запоминаемым адресом и каким-либо словом или фразой, характери­
зующей запоминаемую ссылку. Такая фраза еще называется мнемоническим тегом 
или просто тегом (от англ. tag - ярлык, этикетка, бирка). В итоге список закладок 
браузера может выглядеть, например, таким образом (табл. 24. 1) .  

Таблица 24. 1 . Список закладок браузера 

Тег URL 

Нейрон - сетевые закладки. http://www.neiron.ru/ 
Ответы на вопросы в поисковые 
системы. 

Google Со-ор http://www.google.com/coop/ 

Советники (Expert Advisors). http://www.alpari-idc.ru/ru/mq14/ 

Forex / Форекс с Альпари 

Optimization.ru: Архив рассылки http://www.optimization.ru/subscribe/list.html 

Как Маузеру лого рисовали http://www.free-lance.rujblogs/view.php?tr= 
96166&openlevel =845724&ord =#0845724 

Сайты Рунета http://www.liveinternet.ru/rating/ru/ 

Гостиница-улей at Мои шесть http://my6.ru/archives/99 
нулей. Интересные и необычные 
истории успеха 

Глядя на URL, невозможно сказать, что находится на той или иной странице. Зато 
теги мгновенно предоставляют информацию для выбора нужного адреса. Браузер 
автоматически предлагает в качестве тега закладки титул запоминаемой страницы, 
поэтому в приведенном примере теги столь длинные. Когда человеку приходится 
вводить теги вручную, они, как правило, намного короче. 

Закладки браузера не самый удобный инструмент для работы с запоминаемыми 
адресами. Во-первых, одному адресу невозможно назначить несколько тегов. На­
пример, URL http://partner.yandex. ru/ - это главная страница рекламной сети «Ян­
декса». Титул этой страницы выглядит как «Партнерский интерфейс» ,  что вряд ли 
можно назвать удачным вариантом для запоминания. Поэтому тег придется вводить 
вручную. Страницу можно запомнить с помощью следующих фраз. 

о Рекламная сеть Яндекса. 

О РСЯ. 

о Партнерская программа. 

О Заработок с Яндексом. 

О Система размещения контекстной рекламы на страницах саЙтов-участников. 

О Конвертация трафика в деньги. 

О Партнерка для веб-мастеров. и т. п. 
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Сопоставить все эти теги одному адресу в браузере очень неудобно, а значение редко 
используемых закладок быстро забывается. Во-первых, пользователь легко может 
забыть, что означает аббревиатура РСЯ, дЛЯ которой был задан адрес партнерской 
программы �Яндекса�, и, попытавшись найти у себя в закладках «партнерскую 
программу�, потерпеть неудачу. 

Во-вторых, поиск в браузере по закладкам хотя и существует, но крайне неудобен. 
Многие пользователи даже не знают, что в личных закладках браузера можно искать 
с помощью привычной поисковой формы И ввода запросов. 

В-третьих, редко кто из пользователей относится к своим закладкам серьезно, то 
есть тщательно аннотирует, группирует по темам, фактически создавая личный 
каталог полезных ссылок. Работа с большим количеством ссылок очень непроста, 
поэтому время от времени пользователь удаляет заложенные по случаю и редко 
используемые адреса для «экономии MeCTa�, соответственно теряя при этом воз­
можность быстро найти их в будущем. Сервисы социальных закладок позволяют 
хранить и искать любое количество закладок и для каждого адреса прописывать 
несколько тэгов. 

Заметим, что очень важной особенностью современных сер висов закладок является 
доступность сохраненных закладок для остальных пользователей. Объединенная база 
данных закладок множества людей дает возможность с успехом использовать попу­
лярные сервисы социальных закладок как поисковые ресурсы. А владельцы сайтов, 
которые хотят продвигать свои сайты, могут использовать сер висы закладок для 
размещения в них правильных и аккуратно составленных закладок на свои сайты -
так, чтобы при поиске они показывались пользователю на первых позициях. 

Перечислим некоторые наиболее популярные сервисы закладок. 

Англоязычные службы закладок: 

о del.icio.us (родоначальник и один из наиболее популярных сегодня сервисов 
подобного рода); 

о digg.com; 

О technorati.com; 

о ma.gnolia.com. 

Свои службы социальных закладок есть у порталов Yahoo! и Google. 

Русскоязычные службы закладок: 

о bobrdobr.ru; 

О memori. ru; 

О moemesto.ru; 

О rumarkz.ru; 

о mister-wong.ru; 

О myscoop.ru .  
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Перечисленные выше сервисы значительно различаются по целому ряду парамет­
ров: размеру аудитории, удобству интерфейса, наличию дополнительных сервисов 
и инструментария. Но если рассматривать их как средство привлечения трафика, 
то при должном использовании каждый из них может стать источником посети­
телей. 

Существует несколько несложных правил, соблюдение которых позволит макси­
мально использовать возможности социальных закладок для привлечения трафика. 

О Указывайте как можно больше релевантных TeroB при добавлении закладки. 

I 

Желательно добавлять наиболее популярные теги, ведь чем тег популярнее, тем 
большее количество пользователей он привлечет. Ориентироваться при выборе 
можно на список наиболее популярных тегов, как правило, публикуемый на 
одной из страниц ресурса. Пример: закладка на forum.searchengines.ru. Теги: seo, 
search, поиск, СЕО, Интернет-маркетинг, Интернет-реклама, продвижение, 
оптимизация, Яндекс, Google, Rambler (рис. 24.2). 

.ru . 
наЙТИ, оцвнить. забобриТЬI 

ПОПУJ1ярные теги 
ajax ." bIog book. css design 
downlosd епglish flash tun games 
ooogle it javascript linux mabil� mрЗ 
music news photo рпр 
programmJng , .. 10 ,"",сn зео soft 
softwere tocls. уюео \у&,ге, web 
web2.0 weOdesigf'1 wiMC�S 8ВТО Ои:бпи:отекм GlIsttec благ бпоги видео 
дизайн жж ЖУР"''''' игры избранное �IHTepecHoe 
интернет ""фор,,"_ "CТl)рltЯ 
IUtНО КНИГИ ЛltТераТУРll varаиw.w 
музыка новости 
оБРUОUН)ti! отдых поиск nОЛе3ttое 
ПРОГРЭММl1РОВЗНliе npoгpa.uмы 
работа развлечения разное 
софт стать", ТУРI!",' )'"QOfl фОТО i: юмор 
Воеro тегов 3s 222 
ПОК838ТЬ � I  облаком I� 

Рис. 24.2. Сервис социальных закладок BobrDobr.ru -
при мер списка популярных тегов 

о Снабжайте закладку �цепляющим. заголовком и интригующим описанием. 
Именно сопровождающий закладку текст является ключевым фактором, спо­
собным привлечь внимание пользователя. 
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о Станьте актнвным участником сервисов социальных закладок. Социальным 
сетям вообще свойственно некоторое недоверие к чужакам и случайным людям. 
Поэтому для эффективного привлечения посетителей недостаточно просто ре­
гу лярно добавлять закладки на материалы одного и того же саЙта. Чем большую 
активность проявляет пользователь, тем выше уровень доверия к добавляемым 
им материалам. Для начала необходимо хотя бы импортировать «Избранное» 
из браузера (в большинстве сервисов для этого существует специальный инст­
рументарий). 

О Добавляйте закладки только на интересные материалы. Не нужно добавлять 
закладки на все материалы саЙта. Выбирайте наиболее интересные и инфор­
мативные, иначе процесс превратится в банальный спам, который не только 
не принесет ожидаемого эффекта, но и резко снизит уровень доверия к вашим 
материалам. 

О Вступайте во все сообщества, так или иначе подходящие под вашу тематику. 
При добавлении закладок указывайте близкие по теме группы. Таким образом, 
за счет аудитории групп значительно возрастет количество просмотров добав­
ленной закладки. 

О Упрощайте процесс добавления закладок для пользователей. Для этого 
достаточно установить на сайте сшщиальные кнопки (htm l-код которых обыч­
но предоставляется самим сервисом закладок), позволяющие пользователю 
легко добавить страницу вашего сайта в закладки в наиболее популярные 
сервисы. 

Владельцы социально-поисковых сервисов обычно приветствуют созидательную 
деятельность оптимизаторов, потому что благодаря им увеличивается количество 
ответов в вопросо-ответных проектах и количество ссылок в сервисах социальных 
закладок. 

Но при этом, естественно, владельцы сервиса активно борются со спамом, чтобы 
не снижал ось качество сервиса. Поэтому при продвижении сайта в таких сервисах 
нужно быть очень аккуратным, необходимо заботиться о качестве содержания, не 
проставлять закладки автоматически, чтобы не попасть в черные списки спамеров 
сервиса закладок 

24. 3 .  ВЫВОДЫ 
Социальным поиском называется организация услуги поиска в Интернете с исполь­
зованием труда и мнений большого количества людей, социальной сети, сообщест­
ва. Прообразом социально-поисковых решений являются тематические форумы. 
Основные типы сервисов социального поиска сегодня: 

о вопрос-ответные сервисы; 

О сервисы социальных закладок 

Продвижение в социально-поисковых сервисах основано на активном участии 
в сообществах, ответах на вопросы с помощью ссылок на продвигаемый ресурс. 



24.4. Полезные ссылки " " 
Основным принципом продвижения в социальных сервисах является качество 
публикуемого в них контента, создание доверия сообщества к нему. 

Итак, у вас есть сайт, вы умеете проводить его оптимизацию и привлекать посе­
тителей из поиска. В следующей главе мы подробно остановимся на конверсии 
трафика - как сделать так, чтобы на вашем сайте было больше кликов, заказов 
и продаж. 

24.4.  Полезные ссылки 
о Определение, история понятия, ссылки и примеры социальных сетей можно 

найти в Википедии по адресу httр:jjгu .wikiреdiа.огgjwikijСоциальная_сеть. 

О Социальный поиск на Mail.Ru: интервью с генеральным директором компа­
нии Дмитрием Гришиным, которое можно прочитать по ссылке http://www. 
searchengines.rujarticLesj005244.htmL. 

О Каталог русских Web 2.01 сайтов, социальных сетей и сервисов: http ://cataLogr. 
ru. 

О Обсуждение методов оптимизации сайта для продвижения в социальных серви­
сах обсуждается в специальном веб-коммьюнити, которое находится по адресу 
http://community.LivejournaL.com/smo_ruj. 

1 Web 2.0 - новая концепция, которая возникла в 2004 году, подразумевающая, что в по­
следнее время принципы работы интернет-сервисов изменились - теперь во главу угла 
ставятся действия пользователей по созданию и классификации контента. 



Глава 25 

Повышение конверсии 
трафика 



25. 1 .  Что такое « конверсия» 'ЕЕ' 
в этой главе мы подробно остановимся на способах повышения эффективности 
эксплуатации сайта с целью получения дохода. Расскажем о том, какими способами 
можно �KOHвepтиpoвaтb» посещаемость вашею сайта в деныи, как зарабатывать 
на некоммерческих nроектах, и дадим несколько советов по повышению доходов для 
владельцев коммерческих ресурсов. 

25 . 1 . Что такое «конверсия» 
Зарубежное слово «конверсия» пришло к нам и з  теперь уже далеких 80-х, когда 
руководители двух сверхдержав решили порезать тысячи ненужных баллисти­
ческих ракет на кастрюли, назвав этот процесс conversion. В переводе на русский 
язык «conversion» - это трансформация, переработка, преобразование чего-либо 
в другое качество. 

С легкой руки зарубежных интернет-маркетологов начала 90-х, а затем и в Рунете 
это слово начало использоваться для определения процесса трансформации посе­
тителя сайта в клиента, совершившего предлагаемое действие (например, сделав­
шего покупку). На точном и жестком сленге наших веб-мастеров конверсия - это 
перевод трафика в «бабло» . 

Расчет конверсии 

Для расчета конверсии используется коэффициент, который ранее определялся 
следующим образом: 

Коэффициент конверсии = ( [количество посетителей, сделавших покупки) / 
[общее количество посетителей сайта) х 100%.  

Пример: на сайте о кроликах общей посещаемостью 100 человек в день покупается 
поштучно 10 кроликов. Коэффициент конверсии сайта - (10/100) х 100 = 10%. 

Однако сегодня, когда веб-ресурсы начали зарабатывать не только на интернет­
продажах товаров, но также на оффлайн-услугах, контекстной рекламе, баннерных 
показах, реферальных про граммах и т. д., вышеприведенное определение несколько 
устарело. Показатель делимого (количество посетителей, сделавших nокуnки) при 
расчете конверсии для интернет-маркетолога теперь может слагаться из нескольких 
величин. 

Например, из количества: 

о совершенных онлайн-покупок; 

О телефонных звонков или оффлайн-обращений в офис; 

О показов или кликов по баннерам, размещенным на страницах сайта; 

О кликов по контекстной рекламе, размещенной на сайте; 

О пользователей, зарегистрировавшихся по партнерской ссылке; 
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о пользователей, совершивших пожертвование (donation) для владельца сайта; 

О пользователей, подписавшихся на почтовую рассылку; 

О просто зарегистрировавшихся посетителей. 

Показатель делителя (общее количество посетителей сайта) также может рассчи­
TыBaTьcя тремя различными способами: 

о реальное количество всех посетителей; 

О количество тематических посетителей; 

О потенциальное количество посетителей. 

Расчет делителя по второму способу производится для получения точной картины 
по конверсии тематического трафика. Тематические посетители - это пользова­
тели, посетившие только разделы, посвященные непосредственно предлагаемому 
сервису, или пришедшие по ключевым словам, соответствующим тематике саЙта. 

Расчет делителя по третьему варианту достаточно тернист, но стратегически верен. 
С помощью различных онлайн-инструментов (Google.Trends, «Яндекс.Директ� и 
Adstat.Rambler) рассчитывается количество людей, заинтересованных в предла­
гаемых сайтом товарах и услугах. Эта цифра всегда больше реального количества 
посетителей и отображает размер спроса. Впоследствии эта цифра становится 
ориентиром для оценки успешности продвижения ресурса. 

Цель оценки и повышения конверсии 

Высокий показатель коэффициента конверсии - не самоцель. Задача любого вла­
дельца интернет-ресурса, заинтересованного в прибыльности проекта, - повышать 
как делимое, так и делитель, то есть зарабатывать больше денег и привлекать больше 
посетителей. 

Цель расчета конверсии - отражать недостатки и просчеты в удобстве сайта, 
качестве подачи материала, рыночном позиционировании и ценообразовании, 
а также заставлять вас смотреть на свой сайт глазами пользователя, размышлять 
и предпринимать шаги по повышению прибыльности вашего ресурса. 

Цель повышения конверсии - заставить ресурс работать наиболее эффективно, 
с максимальной отдачей. То есть если к вам приходит 1000 посетителей в день, а 
услугами пользуются в среднем два человека, ваш ресурс работает почти вхолостую. 
В данном случае ваша задача - оставить на время продвижение сайта и повышать 
конверсию этой тысячи посетителей до приемлемого уровня в 2-3%. 

Надеемся, эта глава книги будет полезна не только для разработчиков коммерческих 
сайтов, но и для владельцев личных блогов, «хомяков� (от англ. homepage - домаш­
няя страница) и тематических сайтов, для которых извлечение прибыли изначально 
не планировал ось. Интернет, как и любая новая бизнес-сфера, развивается очень 
бурно и с притоком новых пользователей, компаний и инвесторов предоставляет 
любому сайту шансы на получение дохода. 



25.2.  Повышение конверсии некоммерческого сайта 

25.2 .  Повышение кон версии 
некоммерческого сайта 

11'1 

Сегодня многие владельцы личных сайтов задумываются о возможных источниках 
дохода для своих проектов. На форумах, как рунетовских, так и зарубежных, по­
стоянно появляются вопросы и обсуждения на тему «Как мне начать зарабатывать 
со своим блогом (форумом, домашней страницеЙ)?�. 

Отметим сразу: возможностей - море, и «речки�, которые «подпитывают� это море, 
набирают силу день ото дня. И если вы решили, что вашему сайту пора перейти на 
самоокупаемость или, еще лучше, стать одной из статей вашего дохода, необходимо 
предпринять следующие шаги: 

О собрать информацию о способах получения дохода; 

О проанализировать найденные варианты; 

О оценить свои знания и временные возможности; 

о пробовать, пробовать, пробовать, то есть экспериментировать, не забывая про 
постоянный анализ результатов экспериментов. 

Эта про грамма отнимет много времени и энергии, но в случае успеха вы просто 
сможете сказать своему боссу на основной работе: «Было замечательно поработать 
с вами�. А еще лучше: «Не хотите ли поработать с нами?�. 

в этой части мы предлагаем рассмотреть следующие возможности конверсии ва­
шего (пока еще некоммерческого) трафика на сегодняшний день: 

О контекстная реклама; 

О медийная реклама; 

О партнерские программы; 

О пожертвования (donations); 

о продажа ссылок. 

Для каждой возможности приводим несколько рекомендаций по оптимальному ее 
использованию для повышения конверсии. 

Контекстная реклама 

При нынешнем росте рынка контекстной рекламы в России, который обогнал рынок 
баннерных сетей и рынок продажи прямых ссылок, показ на вашем некоммерческом 
сайте контекстных объявлений является одним из наиболее реальных вариантов 
получения дохода. 

На сегодняшний день на рынке контекстной рекламы выделяются три основных 
игрока - Google Adsense, «Яндекс.директ� и «Бегун�. До 2007 года их использова­
ние сопровождалось серьезными требованиями - посещаемость сайта от 300 поль­
зователей в день и отсутствие на странице контекстных блоков конкурентов. 
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Сегодня все три системы принимают практически любые адекватные сайты с ко­
личеством посетителей от нуля в день и больше, а также позволяют совмещать 
конкурентов на одной и той же странице, при условии, что формат, цветовая гамма 
и шрифты рекламных блоков отличны друг от друга. То есть для веб-мастера нет 
никаких преград в размещении контекстной рекламы на страницах своего саЙта. 

Размещение контекстных блоков той или иной системы на вашем ресурсе еще не 
гарантирует получения дохода. Чтобы реклама начала приносить прибыль, необ­
ходимо проанализировать и учесть несколько факторов. О них и пойдет речь далее. 

Повышение конверсии от контекстной рекламы 

Факторы, определяющие высокий доход от контекстной рекламы, в основном от­
носятся к тематике самого сайта и вопросам удобства, или юзабилити (напомним, 
usability переводится как <lудобство пользователя!> ). Наиболее доходные тематики 
во всех четырех системах - недвижимость, финансы, автомобили, туризм, драго­
ценности. Доходность тематики определяется по ставкам, или <lбидам!> (от англ. 
bid - ставка), рекламодателей за клик по их объявлению. 

Узнать состояние рынка, то есть конкретные биды по кликам для каждой тематики, 
можно, зарегистрировавшись в системах контекстной рекламы как рекламодатель 
и купив интересные вам ключевые слова. 

Если тематика вашего ресурса попадает в одну из вышеперечисленных категорий -
вам повезло либо вы изначально сделали правильный стратегический выбор. Если 
же тематика <lнеденежная» , но вы желаете добраться до высоких бидов, можно 
добавить страницы или целые разделы на сайт, которые будут попадать под до­
ходные тематики и вместе с тем каким-то образом коррелировать по содержанию 
с основной темой вашего саЙта. 

Например, вы владелец некоммерческого ресурса о цветах. Вариант первый - вы 
создаете раздел, в котором будут размещены материалы о российских и зарубежных 
оптовых рынках продажи-покупки цветов и современных тенденциях в цветочных 
поставках. Вариант второй - раздел со статьями о цветочном оформлении отелей 
в разных странах мира. При этом не забывайте в титулах (t; t 1 е)  страниц делать 
упор на бизнес-туристические аспекты статей. Роботы-индексаторы систем кон­
текстной рекламы в первую очередь обращают внимание на тексты в титуле. Таким 
образом вы заставите рекламную систему показывать в этих разделах дорогие 
объявления. 

Тематика сайта в большинстве случаев уже задана, но над повышением удобства 
чтения страниц с объявлениями и над оптимальным размещением контекстных 
блоков можно работать постоянно. Ниже перечислены основные факторы, которые 
помогут вам добиться наивысшей отдачи от использования блоков контекстной 
рекламы без потери ваших постоянных посетителей. 

Расположение блоков объявлений. Исследования в области юзабилити показыва­
ют, что основное внимание пользователя при просмотре страницы распределяется 
по убыванию от левого верхнего края монитора к правому нижнему (рис. 25. 1). 
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Также достаточно высокое внимание уделяется информации в центральной части 
монитора. Поэтому вся важная информация у вас на странице должна быть разме­
щена как можно левее и выше. 
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Рис. 25. 1 . Распределение внимания пользователя на странице 

в проекции на рекламные блоки эти данные можно использовать аналогичным об­
разом. Для повышения «кликабельности:!> ваших объявлений (в профессиональной 
сфере этот показатель называется CTR) блоки лучше всего располагать в левой 
верхней части или в центре страницы. Естественно, необходимо учитывать общий 
дизайн страницы и не нарушать композиционную целостность. Блоки должны 
выглядеть естественно, тогда это не только не отпугнет ваших посетителей, но и 
повысит их доверие к рекламному блоку. Доверяющий посетитель всегда легче 
конвертируется в клиента. 

Напомним: CTR (click through ratio) - термин, применяющийся исключительно 
во всех системах с оплатой за клик (РРС - pay-per-click), показывает эффектив­
ность рекламы и рассчитывается как про цент отношения числа нажатий (кликов) 
на рекламное объявление к числу его показов. Например, если на сайте средний 
CTR составляет 1-2%, это значит, что на сотню показанных объявлений посетители 
делают один-два клика по ним. 

Цвет и шрифт блоков. Следуя принципу естественности размещения, можно по­
высить CTR объявлений и за счет грамотного выбора цвета и шрифтов текстов в 
самом блоке. Перед тем как настраивать дизайн рекламного блока в вашей адми­
нистративной панели, проанализируйте цвета и шрифты текстов на ваших страни­
цах. Определите основные используемые цвета фона, текстов и ссылок в текстах. 
Определите, какие шрифты вы используете для основных текстов (за которыми 
пользователь, собственно, и пришел на ваш сайт), а также шрифты текстов в меню. 
Затем используйте эти данные для дизайна ваших рекламных блоков. в идеальном 
случае рекламный блок должен выглядеть для пользователя как дайджест статей со 
ссылками, который вы лично разместили именно на этой странице. В этом случае 
проблем с низким CTR на сайте быть не должно. 

Хитрый совет: выполните рекламный блок в стиле вашего меню и разместите блок 
либо под меню, либо на противоположном от меню месте. Это создаст симметрию, 
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которая не будет <!бить» в глаза пользователю и повысит его доверие к самому рек­
ламному блоку. Настройте также шрифт, размер и цвет самих текстов объявлений 
один в один с вашими основными текстами. Стиль рекламных ссылок должен 
совпадать со стилем ваших ссылок в текстах. 

Внутренняя оптимизация страниц. Так как системы контекстной рекламы пока­
зывают пользователям рекламу в зависимости от контекста страницы, помогайте 
им показывать «правильные» (релевантные) объявления. Займитесь тем, что на­
зывается оптимизацией страниц - прописывайте точные теги t; tl е, keywo rds, 
descr; pt; оп. Для <!Бегуна» обязательно заключайте основной текст страницы в 
тег <; ndex>. Уберите меню в отдельный файл с помощью ]avaScript. Для таких 
оптимизированных страниц роботам-индексаторам контекстных систем легче опре­
делить, какие объявления будут наиболее релевантными. И чем более релевантными 
окажутся отображаемые объявления, тем большее количество ваших тематических 
пользователей будет заинтересовано пройти по ним далее. 

Ротация контекстных систем. Зарегистрируйтесь в нескольких системах и пока­
зывайте их объявления в ротации. Ротация объявлений - это прокрутка различ­
ных блоков на одной и той же странице (может быть, даже и одному и тому же 
посетителю). Ротация в действии - это когда пользователь перезагружает стра­
ницу кнопкой <!обновитЬ», И В следующий раз ему показывается уже не AdSense, 
а <!Бегун�.  Еще одна перегрузка страницы - и ему показывается не «Бегун�, 
а <!Яндекс.Директ�. 

Преимущество ротации заключается в том, что у пользователя после многократного 
посещения страниц не <!замыливается глаз� при взгляде на ваш рекламный блок, 
а свежесть восприятия позитивно влияет на внимание к рекламным объявлениям 
и на количество кликов по ним. Кроме того, в системах контекстной рекламы (по 
крайней мере, в системе AdSense) есть алгоритм, называемый <!smart pricing� (<!ум­
ное ценообразование� ), который увеличивает или уменьшает биды за клики, если 
количество показов объявлений на вашем ресурсе падает или растет. Получается 
парадокс - чем меньше, чем лучше. Но теперь-то вы знаете, как этот парадокс 
использовать. 

Ротатор такого типа обычно пишется на одном из скриптовых языков (Perl, 
РНР и др.). Программа его состоит из функции random, по результатам которой 
на странице представляются блоки то одной, то другой системы контекстной 
рекламы. 

Количество показываемых объявлений и другие аспекты. Не ставьте 10 объяв­
лений в блоке. Пусть будет два или три, тогда они будут восприниматься как ваши 
личные объявления, приготовленные именно для этой страницы. Таким образом 
вы также отсеете дешевые объявления и оставите только объявления с высокими 
бидами за клик 

Можно поэкспериментировать с надписями в блоках типа <!Реклама на Бегуне» . 
Попробуйте уменьшить размер шрифта таких надписей до 7pt и отображать их се­
рыми - тогда они не будут отвлекать пользователя от основных действий, которых 
вы от него ожидаете. 
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Постоянно экспериментируйте с дизайном блоков и следите за изменяющимся 
CTR. Таким эмпирическим путем можно добиться высокой отдачи от контекстной 
рекламы. 

Чититъ или не чититъ? Многие веб-мастера в погоне за большими и быстрыми до­
ходами начинают пытаться обманывать, «читить� (от англ. cheat - обманывать) 
контекстные системы при расположении рекламных блоков. Вариантов придумано 
множество - начиная от тривиальной кнопки со стрелкой «Нажми здесь� и заканчи­
вая изменением кода блока, при котором блок больше не ассоциируется с контекстной 
рекламой, а кажется просто набором ссылок на другие страницы ресурса. 

Мы категорически не рекомендуем делать это. В итоге ваш сайт будет исключен 
(забанен) и отстранен от участия в про грамме. При этом все ваши накопленные 
сбережения на вашем счете в системе контекстной рекламы будут переданы назад 
рекламодателям. 

Данные по конверсии через контекстную рекламу 

Усредненные данные по конверсии через контекстную рекламу похожи на «сред­
нюю температуру по больнице�, но для ориентира приведем некоторые цифры: 

о Средний CTR, заявленный «Яндекс.Директом�, - 3,6% (http://company.yandex. 
rujnewsj2002j0814.xmL). Максимальный CTR, заявленный «Яндекс.Директом�, -
43 % (там же). 

О Эмпирические данные по CTR дЛЯ Google AdSense - от 0,4 до 20%, средний 
CTR примерно 2% (http://mastertaLk.ru/topic8701.htmL). 

О Эмпирические данные по среднему CTR, усредненные для всех четырех си­
стем, - от 0,3 до 5%. 

Баннеры и медийная реклама 

На текущий момент рынок баннеропоказов и медийной рекламы понемногу отка­
тывается на задворки интернет-рекламы по причине своей низкой эффективности 
и разочарования рекламодателей уровнем отдачи от медийной рекламы. Единст­
венные ресурсы, получающие хорошие заказы и зарабатывающие серьезные деньги 
от показа баннеров, - это порталы с высокой посещаемостью от 50 000 человек в 
день и узкотематические сайты с посещаемостью от 1000 человек в день. 

Тем не менее использование вашей площадки для показа баннеров при разумной 
стратегии может принести вам относительно высокий доход. Нужно просто найти 
«правильных рекламодателеЙ� . 

Ищем рекламодателей 

в Рунете существует множество сетей баннерообмена, которые дают вам возмож­
ность прокручивать баннеры на вашем ресурсе, прокручивать ваши баннеры на 
других ресурсах, а также выкупать показы баннеров, которые были про изведены 
на вашем саЙте. 
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Примеры крупных общетематических сетей. 

о Баннерная сеть RLE (www.rle.ru). 

О List Banner Exchange (www.lbe. ru). 

О Land Banner Network (www.lЬп.гu). 

о Баннерная сеть Rb2 (гЬ2.dеsigп.гu). 

о Баннерная сеть InterReklama (www.ir.ru). 

О Баннерная сеть TBN (www.tЬп . гu). 

О Реклама. ру (www.reklama.ru). 

Также существуют узкоспециализированные сети для про крутки баннеров. 

о Деловая Баннерная Сеть (ЬЬп. гuswеЬ. гu). 

о Дамская баннерная сеть (www.dЬs.mпоgо.гu). 

О Туристическая Баннерная Сеть (www.turizm .rujturbs). 

О АвтоБаннер.РУ (www.аutоЬаппег. гu). 

о Real-Estate Banner System (www.rebs.ru). 

Третий вид баннерных сетей - контекстно-зависимые медийные сети, которые 
прокручивают тематические баннеры в зависимости от тематики ваших страниц. 

Примеры таких сетей. 

о Rorer (www.rorer.ru). 

О AdRiver (www.adriver.ru). 

Преимущество таких сетей состоит, во-первых, в том, что они освобождают вас от 
необходимости искать рекламодателей самостоятельно. Во-вторых, хорошая бан­
нерная система - это обширная статистика по показам баннеров на ваших ресурсах, 
возможность управлять сценариями показов на ваших страницах и обеспечение 
настройки показов баннеров по категориям рекламодателей и времени показа. 

Однако <iбесплатного сыра!> не бывает, и вам приходится расплачиваться за эту 
Фунциональность низкими доходами от прокрутки баннеров. Стоит заметить, что 
сети типа Rorer и AdRiver берут очень высокую комиссию за пользование систе­
мой - от 60 до 90%. Поэтому вам, как владельцу ресурса, будут перепадать <iКРОХИ 
с барского стола�. 

Для расчетов с баннерными системами используется показатель СРМ - cost per 
millennium, то есть стоимость тысячи показов баннера. Это наиболее часто встре­
чающийся способ оценки эффективности показа баннерной рекламы на саЙте. 

В среднем за 1000 уникальных показов баннеров Rorer и Adriver предлагают от $1 
до 4. На первый взгляд этот показатель кажется высоким. 

Но надо хорошо понимать, как определяются уникальные показы. Один уникаль­
ный показ - это показ баннера одному пользователю, зашедшему на саЙт. То есть 



25.2.  Повышение конверсии некоммерческого сайта 'е" 
если пользователь просмотрел двадцать страниц сайта, на которых показывался 
конкретный баннер, будет засчитан только один уникальный показ. Кроме того, обе 
системы ориентированы только на центральные регионы России, Москву и Санкт­
Петербург, поэтому показы баннеров пользователям из Казахстана, Германии или 
Якутии засчитаны, скорее всего, не будут, несмотря на то что баннер показывался 
им на страницах вашего саЙта. 

в итоге после проверки статистики начислений показатель СРМ выходит на уровень 
$0.1-1.0 за 1000 показов. Стоит отметить, что в других вышеперечисленных баннер­
ных системах показатель СРМ также варьируется в пределах этого диапазона. 

Работа с рекламодателями напрямую. Принимая во внимание высокую ко­
миссию баннерных систем, стоит подумать о более тонком и эффективном подходе 
к конверсии вашего трафика через баннеры. Нужно просто исключить посредника 
и работать с рекламодателями напрямую. 

Для этого понадобится приложить усилия в двух направлениях - в поиске непо­
средственных рекламодателей и в написании (покупке) системы ротации баннеров 
и статистики. И если вторая задача достаточно проста в исполнении, то первая 
требует глубокого анализа и нетривиального подхода. Поэтому давайте сосредо­
точимся на первой задаче. 

Перед тем как начать искать рекламодателя, про ведите анализ посетителей вашего 
саЙта. Данные анализа, которые потом необходимо будет предоставить рекламода­
телю, включают следующие показатели: пол, возраст, род занятий, уровень дохода, 
место жительства, интересы, активность в Интернете, опыт в онлайн-покупках и т. д. 

Получить эти данные можно двумя способами: с помощью онлайн-опросников на 
страницах вашего сайта либо с помощью данных статистики. Первый вариант на­
дежнее и точнее, однако требует вовлеченности пользователя вашего ресурса. При 
нынешней средней скорости пролистывания сайта, «серфинга» , когда посетитель 
тратит в среднем пять секунд на одну страницу, очень непросто заставить его по­
тратить две минуты и заполнить онлайн-форму со своими данными. 

Хитрый совет: напишите большую и глубокую аналитическую статью по своей 
тематике, разрекламируйте ее на страницах своего ресурса и закройте доступ к 
ней паролем. Оставьте незапароленной только первую часть статьи и описание 
содержания. Пароль ваш пользователь сможет получить только после ... Дальше 
догадаться несложно. 

Анализ посетителей через статистику быстрый, но ненадежный и может быть про­
изведен только по косвенным признакам. Допустим, распределение географии 
пользователей может быть определено напрямую из данных статистики, но как 
же определить пол и возраст, а уж тем более профессию и интересы? Здесь мы 
оставляем вам простор для креативного мышления. 

Ниже приведем пару полезных советов. 

1 .  Зайдите в раздел своей статистики , характеризующий типы браузеров, ис­
пользуемые посетителями. Посетители, использующие браузеры Орега или 
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FireFox, - это, скорее всего, молодые люди, работающие в IТ-сфере и пользую­
щиеся Интернетом давно и часто. 

2 .  Посмотрите также раздел статистики, характеризующий разрешение монитора. 
Пользователи, просматривающие сайт в разрешении 800 х 600, скорее всего, 
люди с невысоким уровнем дохода, и наоборот, обладатели экранов с высоким 
разрешением - люди заведомо состоятельные или работающие в состоятельных 
фирмах. 

Таким образом, проведя анализ посетителей и имея характеристику аудитории сво­
его ресурса, вы готовы к главному и последнему шагу - самостоятельному поиску 
рекламодателей. Заметьте, вам нужны будут тематические рекламодатели, так как 
нетематические очень быстро разочаруются в результатах вашего сотрудничества 
по причине низкого CTR. Ниже мы предлагаем несколько способов поиска и «вер­
бовки!> тематических рекламодателей. 

о Создайте на сайте страницу «Реклама на сайте!>, где опишите вашу аудито­
рию, возможные варианты размещения рекламы, цены и возможные скидки. 
Проверено: при отсутствии возможности скидок рекламодатели «беспокоят!> 
намного реже. 

О Зайдите на другие сайты вашей тематики и просмотрите, какие фирмы рекла­
мируются у них, найдите телефоны этих фирм и позвоните им. 

О Обратите внимание, кто рекламируется по вашим ключевым словам в «Яндекс. 
Директе» , «Бегуне» и Adsens. Найдите их телефоны и позвоните им. 

О Просмотрите онлайн- и оффлайн-каталоги на предмет наличия в них компаний, 
работающих в вашей тематике. Найдите их телефоны и позвоните им. 

О Зайдите на тематические форумы (а также форумы маркетологов) и бросьте 
клич: «У меня отличный ресурс, нужны рекламодатели!>. 

О Проведите поиск в оффлайне - поспрашивайте знакомых, обратитесь в фирмы 
вашего города, договорившись о личной встрече. 

Совет: если вы дозвонились до интересующей вас компании, попытайтесь вжиться 
в роль солидного спокойного человека, имеющего за спиной значительные успехи 
на интернет-ниве и теперь предлагающего этой компании не просто «купить много 
баннеропоказов!>, а «долгосрочное деловое сотрудничество!>. Спокойным тоном 
расскажите о своем сайте, его аудитории и перспективах развития. Предложите 
встретиться у них либо у вас в офисе, не затрагивая вопрос о ценах. Если вам на­
значат встречу и удастся встретиться с представителем компании лично - больше 
чем полдела сделано. На этой стадии представитель компании будет в какой-то 
степени готов рассмотреть возможность сотрудничества. На встрече можно уже 
обсуждать цены и скидки. 

Цены И СКИДКИ на баннеропоказы. При контакте с новым потенциальным рекла­
модателем пытайтесь определить (угадать) верхние допустимые для него пределы 
цен. Практика такова, что человеку, который явно не силен в Интернете, но полон 
решимости получать клиентов из Сети, предлагают высокие цены - на уровне 
$5-1 О за 1000 показов баннера формата 468 х 60 вверху страницы. 
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Специалистам же сразу предлагают скидку в 60% от $5. Заработанные $2 за 1000 по­
казов - очень достойный уровень для некоммерческого сайта. В среднем посещаемые 
тематические сайты показывают баннеры по цене $ 1-4 за 1000 468 х 60 показов 
вверху страницы. 

Повышение конверсии от баннерной рекламы 

Стратегия повышения конверсии от баннерной рекламы зависит от того, за что вам 
платит рекламодатель - за показы или за клики по баннерам. Если вам оплачи­
ваются показы, то в этом случае ваша задача - поддерживать трафик на высоком 
уровне, при этом следя за показателем CTR. Удержание CTR выше уровня 0,5% 
позволит вам рассчитывать на долгосрочное сотрудничество с рекламодателем. 

В ситуации, когда вам оплачивают клики по баннерам, необходимо увеличить CTR 
дО максимально возможного значения. Ниже мы перечислим несколько способов 
достижения высокого CTR. 

о Согласно вышеприведенным рекомендациям специалистов по юзабилити, рас­
полагайте баннер как можно выше и левее. 

О Поместите баннер между заголовком статьи и ее текстом - это увеличит шансы 
баннера быть замеченным. 

о Попробуйте разместить баннер в конце статьи: посетитель, прочитав статью, 
психологически будет готов к совершению дальнейшего действия - почему 
бы не помочь ему? 

О Помогите рекламодателю изготовить яркие, бросающиеся в глаза Flаsh-банне­
ры. Проследите, чтобы тексты на баннерах как можно лучше соответствовали 
тематике вашего ресурса. 

О Используйте большое количество баннеров в ротации ( 10-20 штук). Один-два 
баннера в ротации очень быстро приедаются. На примелькавшиеся баннеры 
посетители не смотрят и не кликают. 

Совет: старайтесь не использовать слишком назойливые баннеры типа RichMedia, 
выскакивающие <iперед» страницей. Несмотря на то что цена за их показ обычно 
достаточно высока, по причине своей <iбесцеремонности� они «отваживают� от сай­
та как новых, так и постоянных посетителей. Вспомните, как долго и раздраженно 
вы обычно пытаетесь найти крестик <iЗакрыть» , заходя на какой-нибудь портал. 

Партнерские программы 
Кроме баннеров и контекстной рекламы, конвертировать трафик в деньги можно, 
участвуя в партнерских про граммах. Существует несколько определений партнер­
ских про грамм. 

1 .  Партнерская про грамма - специальная схема получения финансовой прибыли 
в Интернете, согласно которой участнику платят за каждого уникального по­
сетителя, пришедшего на сайт рекламодателя с рекламного баннера, который 
размещен на страничке участника. 
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2. Партнерская программа - форма сотрудничества рекламодателя и владельца 
саЙта. Владелец сайта размещает рекламу товаров, услуг или ссылку на вирту­
альный магазин, а рекламодатель платит комиссионные за действия посетителя, 
пришедшего по ссылке. 

3. Партнерская программа - это форма сотрудничества сервиса и интернет-ре­
сурса, заключающаяся в привлечении посетителей интернет-ресурса к услугам 
сервиса, когда за каждого привлеченного посетителя интернет-ресурсу выпла­
чивается комиссия. 

В последнем определении понятие «сервис� можно трактовать очень широко. Это 
может быть и интернет-магазин, и система контекстной рекламы, и служба опро­
сов, и иные проекты, которые согласны платить за привлечение покупателей и/ 
или пользователей. 

В Интернете существует большое количество видов партнерских программ (партне­
рок). Партнерки различаются по тематике и по виду интеграции данных партнерки 
на ваш саЙт. Поэтому при подборе партнерки необходимо учитывать оба фактора: 
выбирать партнерки, близкие к тематике вашего сайта, а также рассчитывать свои 
силы и умения для того или иного вида интеграции. 

Например, если ваш ресурс посвящен медицине, то вряд ли ваши посетители 
захотят приобретать у вас мобильные телефоны или составлять анкеты для зна­
комств. А вот продажи медицинских препаратов на вашем сайте могут пойти очень 
хорошо. Также, если вы не программист и не знаете основ скриптовых языков И 

XML, не стоит браться за полное внедрение базы данных и движка магазина на 
ваш саЙт. В этом случае лучше обойтись созданием на подшефном сайте призем­
ляющих страниц (landing pages, пар ковочных страниц), ведущих посетителей 
в онлаЙн-магазин. 

Прежде чем мы перейдем к классификации существующих партнерок, давайте рас­
смотрим предлагаемые ими способы интеграции. Интеграция, или внедрение, - это 
про грамм ное совмещение, соединение вашего ресурса и партнерки таким образом, 
что ваши посетители могут воспользоваться услугами партнерского сервиса непо­
средственно с вашего ресурса (табл. 25. 1 ). 

Таблица 25. 1 .  Описание преимуществ и недостатков различных типов интеграции 

Тип Описание Преимущества Недостатки 
интеграции 

Ссылки на Бы размещаете на своих страницах Простота ис- Низкая 
партнерку ссылки на партнерский сервис со полнения конверсия 

своим ссылочным, <1реферальным� посетителей -
номером и убеждаете пользователя пользователи 
пройти по ним и воспользоваться не замечают 
услугами партнерки. ссылок или не 

Посетитель сразу направляется на доверяют парт-

сайт партнерки нерке 
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Тип Описание Преимущества Недостатки 
интеграции 

Landing Вы создаете специальные страницы Простота ис- Средняя 
pages или (landing pages), на которых разме- полнения. конверсия -
формы щаете формы для заполнения или Увеличение пользователи 

данные о товаре. трафика за счет не доверяют 

После нажатия кнопки <!Купиты> новых страниц партнерке. 

или <!Отправить форму» ваш посе- Вероятность 
титель пере направляется на сайт бана со стороны 
партнерки, где совершает заключи- поисковиков за 
тельные действия дуплицирован -

ный контент 

Private- Вы создаете landing pages и па- Высокая Требует усилий 
label раллельно партнерский сервис конверсия - и знаний в 
cobranding воссоздает дизайн вашего сайта у посетители до- исполнении. 

себя на сервере. Кроме того, вы ре- веряют вашему Вероятность 
гистрируете поддомен на своем до- ресурсу. бана со стороны 
мене, и направляете пользователя с Увеличение поисковиков за 
landing pages на ваш новосозданный трафика за счет дублированный 
поддомен. Для этого поддомена вы 
создаете CNAME запись на домен 

новых страниц контент. 

партнерки. Необходимо 

Таким образом, при нажатии кнопки 
следить за 
обновлениями 

<!Купить!> пользователь визуально предоставляе-
не заметит изменений ни в дизайне мой партнеркой 
сайта, ни в адресной строке. То есть информации 
он будет думать, что совершает 
покупки именно на вашем сайте, 
а на самом деле будет находиться на 
сервере партнерки 

Full XML- Вы запрашиваете базу данных Очень высокая Способ подхо-
integration партнерки и спецификацию интер- конверсия - дит только для 

фейса для обновления базы данных. посетители до- тех, кто хорошо 
Затем пишете движок на одном из веряют вашему разбирается в 
скриптовых языков, который будет ресурсу. программирова -
обрабатывать запросы посетителя. Увеличение нии. 
Затем выкладываете движок и базу трафика за счет Требует посто-
данных у себя на сайте, оформляя новых страниц. янного апдейта 
дизайн в том виде, в каком вам базы данных. 
заблагорассудится. Низкая веро-

Совершая покупки, посетитель бу-
ятность бана со Необходимо 
стороны поис- иметь SSL-cep-

дет всегда оставаться на вашем сайте ковиков - вы тификат для 
можете свобод- sесuге-транзак-
но варьировать ций 
контент 

Теперь, когда варианты интеграции ясны, давайте рассмотрим типы партнерских 
программ. 
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Совет: перед тем как принять участие в какой-либо партнерской программе, собе­
рите информацию на форумах о ней. Какова реальная комиссия? Были ли случаи 
обмана партнеров? Как быстро выплачивают средства? Адекватна ли служба под­
дepжKи партнерской программы (support service)? Случаи, когда организаторы 
партнерок просто растворяются в никуда, «забывая� выплатить участникам зара­
ботанные деньги, к сожалению, не редкость. 

Партнерки онлаЙн-магазииов. Онлайн-магазины обычно предоставляют все типы 
интеграции и платят вам как участнику комиссию за каждую покупку, совершенную 
посетителем вашего ресурса. Размер комиссии может варьироваться от 2 до 25% 
от стоимости товара. 

Найти партнерки такого вида можно в любой тематике, начиная от цифровой тех­
ники и заканчивая строительными материалами. Одной из самых серьезных и по­
тенциально доходных программ является ShopXML, которая предоставляет тысячи 
товаров самых разных направлений. Это зарубежная партнерская программа, поэто­
му если вы знаете английский, основы программирования и методы продвижения 
в англоязычном Интернете, - это вариант, который стоит попробовать. 

Из российских партнерок достаточно популярными и доходными являются мага­
зины цифровой техники - Sotmarket, DVDDOM, АБС и т. д. Партнерки-магазины 
иных тематик легко найти с помощью поисковых систем. 

Партнерки сайтов знакомств. Знакомства в Интернете - одна из наиболее попу­
лярных и востребованных тематик наряду с эротикой и бесплатными рефератами. 
Грамотно интегрированная партнер ка знакомств на сайте с близкой тематикой 
может принести вам существенный доход. 

Схема сотрудничества заключается в размещении анкет у себя на ресурсе, которые 
вы предлагаете заполнить вашим посетителям. За каждую анкету вы получаете 
оговоренную сумму. Обычно сумма находится в пределах $0,02-1 ,00. Более того, со 
всех платных услуг, которыми воспользовался ваш перенаправленный посетитель, 
вы в дальнейшем получаете комиссию. 

Loveplanet, Meetlady, Ilove, GoldFlirt - вот далеко не полный список известных 
партнерских программ. 

Партиерки эротической направленности. Если ваш сайт работает в сфере, близкой 
к эротике, стоит попробовать этот вариант. Эти партнерки предоставляют разные 
варианты сотрудничества, начиная от платы за переход с вашего сайта на сайт 
партнерки и заканчивая продажей эротических фильмов и аксессуаров. При мер 
партнерки такого типа - Dosug.nu. 

Совет: если тематика сайта с эротикой никак не пересекается, лучше вообще не 
рассматривать такие партнерки в качестве источников возможного заработка. 
Бы попросту можете отпугнуть посетителей столь «деликатными� предложе­
ниями. 

Партнерки компьютерной тематики (IТ-направленности) .  Б российском и за­
рубежном сегментах IТ-партнерки очень популярны среди веб-мастеров и спе-
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циалистов по продвижению. С помощью таких партнерских программ вы можете, 
например, регистрировать домены или продавать услуги хостинга (hosting reselling) 
вашим посетителям. Также можно предлагать посетителям поучаствовать в биржах 
покупки-продажи ссылок, то есть стать своим рефералом (от англ. referral- клиент 
по рекомендации). Впоследствии за каждую купленную или проданную рефералом 
ссылку вы получаете от 1 до 5% комиссии. 

Вариантов партнерских программ много, однако для повышения конверсии трафика 
через партнерки необходимо знать и применять нестандартные подходы. 

Повышение конверсии от партнерских программ 
Мы предлагаем несколько идей, которые, в случае успешной реализации, помогут 
вам получить наибольшую отдачу от участия в партнерских программах. 

Добавление обзоров, статей, новостей. Подойдите творчески к участию в партнер­
ской программе: например, вместо простой ссылки на группу товаров опубликуйте 
статью, посвященную этим товарам, рекомендации по приобретению и описания 
этих товаров и т. д. Если ваша статья окажется интересной и оригинальной, высока 
вероятность, что большое количество прочитавших пройдет по вашим партнерским 
ссылкам. 

Регулярно добавляйте новости по теме - это увеличит количество постоянных посе­
тителей, которые интересуются тематикой. Постоянные посетители, в свою очередь, 
все чаще будут переходить по вашим ссылкам, в том числе и партнерским. 

Кроме прямой отдачи от более частых переходов ваших пользователей на партнерку 
вы получите еще и косвенную выгоду - большее количество трафика с поисковых 
машин на ваши уникальные статьи и новости. 

Рассылка и пресс-релизы. Наполните Интернет информацией о ваших сервисах. 
Хотя сер висы и предоставлены партнерской программой, задача их продвижения 
ложится на вас. В своих рассылках постоянно сообщайте об изменениях и добав­
лениях в предоставляемых вами услугах и товарах. Напишите несколько пресс-ре­
лизов или аналитических статей, в которых будет рассказываться о вашем ресурсе 
или фирме. Разошлите эти пресс-релизы во множество существующих бесплатных 
сервисов, публикующих данный тип информации. 

Свой форум. Если у вас на ресурсе есть форум или чат, предлагайте на каждой 
странице, «заточенной!> под партнерскую программу, обсудить данный товар, сер­
вис, информацию. Следите, чтобы сообщения, оставляемые на форуме, были по 
большей части положительного свойства. 

Оптимальный тип интеграции. Оцените свои силы и решитесь на глубокую интегра­
цию (private-label или full-XML). Если не чувствуете в себе способности выполнить 
эту работу, попросите помочь своих друзей. Наверное, сегодня у каждого человека 
есть друг-программист. 

Глубокая интеграция не только поднимет доверие посетителей вашего сайта к пред­
лагаемым сервисам, но и уменьшит шансы быть забаненным со стороны поискови-
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ков. Поисковики обычно банят за дублированный контент или отсутствие ценности 
саЙта. При глубокой интеграции вы можете легко изменять содержание сайта, 
а также маскировать принадлежность своего сервиса к конкретной партнерке. 

Придерживайтесъ своей тематики. Как упоминалось выше, отдача от партнерки 
может быть высокой только при условии совпадения тематик вашего сайта и парт­
нерской программы. Нетематические ссылки или сервисы могут даже оттолкнуть 
посетителя от вашего сайта - никому не нравятся сайты из разряда «немного обо 
всем» . 

Тем, кто выбрал вариант глубокой интеграции, стоит обратить внимание на сле­
дующий раздел - «Конверсия трафика коммерческого саЙта!>. Все изложенные 
там идеи и методы должны пригодиться и вам, так как глубокая интеграция с 
партнеркой делает из некоммерческого сайта практически самостоятельный ком­
мерческий ресурс. 

Donations 

Мы намеренно назвали эту часть английским словом. Его перевод на русский 
язык - пожертвование, но отношение к людям, просящим пожертвования, в Рос­
сии и на Западе разное. 

В англоязычном Интернете получение donations очень популярны среди владельцев 
тематических ресурсов и благав. Идея достаточно проста - предоставить пользо­
вателю регулярно обновляемый авторский сайт с оригинальными текстами (либо 
какой-нибудь другой полезный сервис) и оставить ему возможность решить само­
му - стоит ли финансово благодарить владельца ресурса или нет. 

Реализация такого вида дохода также проста. Регистрируетесь в какой-нибудь 
электронной платежной системе, получаете номер электронного кошелька, вам 
предоставляют html-код формы для осуществления платежа. Вы размещаете эту 
форму на свой сайт и делаете на нее со всех страниц вашего ресурса текстовую 
ссылку вида «Вам показался полезным данный материал? Поддержите автора!!>. 

Конверсия без посетителей - продажа ссылок 

Заголовок данной части звучит странно. Если конверсия - это процесс преобразо­
вания посетителей в клиентов, то какая же может быть конверсия без посетителей? 
Однако Интернет - очень необычный феномен, и бывает, что может позволить 
зарабатывать деньги из ничего. 

Получать прибыль без посетителей можно через участие в программах по продаже 
прямых текстовых ссылок. Деньги партнер получает за каждый день размещения 
на своем сайте оплаченной ссылки, при этом количество посетителей сайта не 
имеет значения. 

Sape.ru, Mainlink.ru и Хар.ги - хорошие примеры таких партнерских программ, 
это фактически биржи ссылок, которые платят сайтам за размещение ссылок на 
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них. В главе 20 «Спамдексинг� подробно описано, кто и почему платит за прямые 
ссылки. 

Но читателя необходимо предупредить - это игра с огнем. Размещая платные 
ссылки на своих страницах, вы генерируете ссылочный спам, который мешает 
объективно ранжировать сайты поисковым системам. При обнаружении таких 
ссылок на сайте поисковик: 

О в лучшем случае перестанет учитывать ваши ссылки; 

О в худшем случае удалит ваш ресурс из своей индексной базы (бан). В этом 
случае вы сразу же теряете источник дохода - на забаненных сайтах ссылки 
не покупают. 

25 . 3 .  Конверсия трафика 
коммерческого сайта 

Многие начинающие владельцы коммерческих ресурсов изначально делают завы­
шенные оценки будущей конверсии. Допустим, цифра 5% выглядит вполне скромно 
и достижимо для любого новичка. Однако, как показывает статистика, среднее 
значение конверсии для серьезных и популярных сервисов колеблется около 2%. 
Проанализируем, откуда получается такая цифра. 

Около 35% посетителей приходят с поисковиков на среднестатистический ресурс 
по низкочастотным запросам, которые не совсем коррелируют с тем, что вы про­
даете. К примеру, на сайт бронирования отелей приходят по запросам �noгoдa в 
Амстердаме» или �'Кa'К добраться до Амстердама». Информация о погоде и «как 
добраться� может находиться на сайте, но пользователь с таким запросом вряд ли 
совершит бронирование - в его планы это не входило. 

Еще около 35% приходят в поисках информации по запросам наподобие �cpa(J1teHue 
отелей Амстердама» или �оmличие double-room от twin-room». Опять же, такой 
посетитель еще не готов бронировать. 

Из оставшихся 30% половина посетителей могут быть готовы забронировать отель, 
но «не прямо сейчас, а, возможно, завтра�. Они приходят по запросам �cиcтeMы 
бронирования отелей» или �отели Амстердама» и присматриваются к вашему 
сервису. 

Остается еще 15%. Казалось бы, они-то должны забронировать, но .. . даже если 
посетитель пришел по запросу �забронировать Ibis отель в Амстердаме» и его 
кредитка лежит у него на столе, он проверит ваш сервис на предмет доверия, удоб­
ства пользования, уровня цен, быстроты доставки и еще многих критериев. В итоге 
только около трети посетителей нажмут кнопу «Забронировать�. 

Однако не все из этих оставшихся 4-5% дойдут до завершающей стадии «Подтвер­
дить�. Половина будет не удовлетворена большим количеством данных, которые 
надо будет ввести, или бросит транзакцию на середине из-за опасений при вводе 
своей конфиденциальной информации о кредитке и т. д. 
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В итоге вы получите свои «законные� 2% посетителей, забронировавших номера. 
В принципе, такой коэффициент конверсии считается высоким показателем. 

Однако при анализе потерь посетителей каждого из вышеперечисленных типов 
можно вынести уроки и попробовать «настроить� сервис так, чтобы сократить 
потери ваших потенциальных клиентов. Об этом и пойдет речь далее. 

Немного психологии 

Множество теорий продаж, разработанных в прошлом веке для оффлайн-рынка в 
США, оказались неприменимы к Интернету. Многие из них основаны на практи­
ческой демонстрации товара (<<тест-драйв�), личном обаянии, убеждении лицом к 
лицу и грамотной невербальной лексике (ее еще называют «язык тела� - жесты, 
артикуляция и т. п.). Но В Сети нет прямого контакта продавца и покупателя. 

Сложность конвертации посетителя в покупателя в онлайн-бизнесе заключается в 
том, что этот процесс полностью автоматизирован, то есть ваш покупатель не видит, 
у кого он покупает, и не может «подержать в pYKax� то, что покупает. 

Все знакомы с понятием шопинга как средства получения удовольствия (есть 
даже своеобразная магазинная наркомания - shopping-disease). Это процесс со­
вершения покупок, при котором покупатель получает удовольствие. Он ходит по 
магазинам, трогает товар руками, выслушивает консультации продавцов и кладет 
свою новенькую сверкающую коробочку в корзинку. Это масса положительных 
эмоций! 

В интернет-магазине всего этого нет. И пока технологии 3D-video и Virtual-Reality 
существуют в зачаточном состоянии, владельцу онлайн-сервиса надо компенсиро­
вать вышеприведенный недостаток другими преимуществами для пользователя. 
А их у интернет-сервиса потенциально очень много: 

О весь ассортимент «лежит� в одном-двух кликах (хорошая навигация); 

О сравнение товаров прямо на месте (аналитические статьи); 

О покупка товара, не вставая с дивана; 

О обеспечение доставки товара, не вставая с дивана; 

О информационная поддержка покупателя, опять же, не вставая с дивана: уве­
домления о новых товарах, скидках, распродажах, праздничные бонусы, личное 
обращение и др. 

Всеми преимуществами Интернета нужно научиться грамотно пользоваться. 

Процесс онлайн-продаж 

Отметим, что слово «продажа� в этой главе не ограничивается стандартным поня­
тием «продажа TOBapa�. Мы рассматриваем это слово в более широком контексте ­
это может быть предоставление определенных услуг, при влечение посетителя для 
написания статей или даже просто регистрация пользователя на форуме. 
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Практически все успешные онлайн- и оффлайн-компании используют, в принципе, 
одну и ту же схему, или Процесс. Он состоит из пяти составляющих. 

1 .  Завлечение посетителя. 

2. Предоставление информации. 

3. Убеждение посетителя. 

4. Продажа. 

5 .  Напоминание о себе. 

Эти шаги вы можете видеть на рис. 25.2. 

Завлечение -+ Предоставление -+ Убеждение г+ Продажа г+ Напоминание 
посетителя информации посетителя о себе 

t t t t I 
Рис. 25. 2 .  Этапы процесса онлайн-продаж 

Заметьте, что этот процесс последовательный, но с обратной связью. Грамотный 
бизнесмен знает, что покупка - это всегда итеративный процесс, с переосмысли­
ванием имеющихся данных на каждом следующем этапе. 

Выше было описано, что все потери посетителей происходят как раз во время 
прохождения ими первых четырех составляющих процесса. Таким образом, зада­
ча владельца коммерческого ресурса - минимизировать потери на каждом этапе. 
Последняя составляющая Процесса продажи направлена на получение высокого 
процента постоянных клиентов. 

Ниже мы предлагаем описание каждого этапа Процесса продажи и наиболее эф­
фективные способы минимизации потерь посетителей. 

Завлечение посетителя 

Данному этапу посвящена вся эта книга, поэтому здесь сконцентрируем ваше вни­
мание только на некоторых нюансах. На этапе «Завлечение посетителя» важно 
правильно е позиционирование сервиса вашей компании. Рекламируя ваш сервис 
в онлайн- или оффлайн-сферах, вы должны предоставлять четкую информацию: 
�MЫ предлагаем сервис X�. 

Допустим, для локальной системы бронирования авиабилетов не стоит сообщать 
«У нас - все авиакомпании мира» , если у вас в системе нет развернутых отзывов 
посетителей, анализа и сравнения авиакомпаний, нет авиакомпаний Африки или 
Океании, и т. д. Часть пользователей, перешедших по такой рекламе, будут наде­
яться, что вы предложите информацию именно обо всем. Важно четко сообщить: 
�Бронирование авиабилетов компаний Европы�. 

Аналогичная ситуация возникает с прописыванием тега ti t 1 е на страницах вашего 
ресурса - это наиболее видимая часть описания ссылки на ваш сайт в результатах 
поисковых систем. Не пишите в титуле «Отдых, туризм, все авиакомпании мира 
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от туристической компании Х». Бы получите в результате значительное количе­
ство нетематических пользователей. Необходима точная формулировка в стиле 
�Действие - объект - преимущество». Например, титул может выглядеть как 
�Бронирование авиабилетов онлайн - компания Х». 

Очень важно написание и распространение в Интернете своих пресс-релизов. Мир 
онлайн-прессы достаточно сильно отличается от мира бумажных изданий. Б по­
следнем пресс-релизы пишутся для того, чтобы их распространили медиа-ресурсы 
и в дальнейшем прочитали пользователи. Сетевые пресс-релизы практически никто 
не читает. Тем не менее писать их - необходимо. 

Представьте: посетитель впервые зашел на ваш сайт, который продает драгоцен­
ности. И цены у вас низкие, и товар доставляется быстро, и кредиткой можно за­
платить, и поддержка работает в онлайне - отличный сервис, бери и покупайl Но 
посетитель-новичок не будет сразу покупать дорогие вещи у незнакомой компа­
нии. Для проверки он зайдет в поисковик и наберет в нем название вашей фирмы 
�компания Х». Если в ответ увидит всего лишь пару ссылок на незначительных 
сайтах - его доверие к вашей компании вряд ли повысится. 

Если же он увидит несколько страниц со ссылками на серьезные сайты, где раз­
мещена различная информация о нововведениях на вашем сервисе, скорее всего, 
вернется к вашему сайту и начнет присматриваться к вашему сервису. Постоян­
ная работа с пресс-релизами позволяет достаточно быстро достичь в Сети статуса 
�фирма, внушающая доверие». 

Совет: напишите несколько аналитических статей о текущей ситуации в вашей сфе­
ре бизнеса. Б середине каждой статьи упомяните свою фирму среди конкурентов. 
Напишите о достоинствах и недостатках каждого, включая и свой бизнес. Никакой 
ангажированности - только сухие данные. Разместите эти статьи на различных 
ресурсах схожей тематики, рынок бесплатного обмена статьями развивается очень 
быстро. 

Предоставление информации 

Ваше уникальное предложение. Как только посетитель оказался на вашем ресурсе, 
вы должны немедленно представить ему ваше уникальное торговое предложение (или 
USP - unique selling point). Неважно, на какую из страниц сайта попал пользова­
тель, - уникальное предложение должно быть у него перед глазами. Этот небольшой 
блок текста должен отвечать на его вопрос «Какой сервис здесь предлагают, и по­
чему я должен воспользоваться именно этим сервисом, а не каким-либо другим?». 

Баше уникальное предложение должно быть коротким (максимум 50 слов) и совме­
щать описание сервиса с перечислением его уникальности и преимуществ. У никаль­
ное предложение должно быть хорошо структурированным по формату представле­
ния. Б табл. 25.2. представлен пример уникального торгового предложения. 

Располагайте ваше уникальное предложение так, чтобы оно бьшо заметно пользова­
телю без про крутки страницы. Поместите его на каждую страницу вашего ресурса, 
за исключением страниц, отвечающих за оформление покупки. Таким образом ваш 
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посетитель сможет легко определить для себя, в чем же уникальность именно этого 
сервиса и почему было бы неплохо воспользоваться именно вашими услугами. 

Таблица 25 .2. Пример уникального торгового предложения 

Система бронирования авиабилетов 

Низкие цены Широкий выбор Удобный сервис Полезная 

- экономьте ваши - 45 авиакомпаний; - real-time бронирование ниформация 

средства - 350 направлений - поддержка онлайн 24/7 - отзывы; 

- бронирование бесплатно - обзоры; 

- советы 

Однако это еще не все, в чем вы должны убедить пользователя. Человек склонен не 
доверять информации в Сети и обычно выводит свои оценки исходя из собствен­
ного опыта. Следующий шаг «Убеждение» направлен на получение пользователем 
такого опыта и, в конце концов, создание полного доверия к вашему сервису. Как 
найти уникальные свойства ваших услуг? 

О Проанализируйте конкурентов и их уникальное торговое предложение. 

О Посмотрите на ваш сервис «со CTOPOHЫ�, например с помощью друзей. 

О Попытайтесь найти даже небольшие отличия вашего сервиса от сер висов кон­
курентов. Если отличий нет - придумайте и воплотите их! Всегда можно найти 
аспекты, в которых существует возможность выделиться. 

Кто вы, где вы, когда вы . . .  Создайте страничку с текстом о вашей компании (если 
страничка уже существует - прекрасно), на которой кратко изложите данные о сво­
ей компании: 

о существует N лет; 

О офисы в городах А, В и С; 

О занимается деятельностью Х, У и Z; 

о количество и географическое распределение клиентов; 

О крупные клиенты (перечисление). 

Добавьте в меню ссылку на эту страницу. Пользователь сможет легко идентифи­
цировать вас и создать у себя представление о серьезности вашей компании. 

Убеждение посетителя 
Этот шаг тесным образом связан с предыдущим, с той лишь разницей, что посети­
тель будет оценивать ваш сайт и повышать свое доверие к нему «опытным� путем, 
то есть напрямую работая с ресурсом. Следующие аспекты являются важными 
составляющими в достижении положительно опыта и, в конечном итоге, в переходе 
пользователя к следующему шагу «Продажа�: 

О наличие обратной связи; 

о упоминания в прессе; 
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о скорость доступа к сервису; 

О профессиональный дизайн; 
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О удобный пользовательский интерфейс; 

О наличие качественных графических описаний товара; 

О ответы на важные вопросы; 

О соблюдение конфиденциальности данных; 

О отсутствие чужой рекламы на страницах сервиса. 

Рассмотрим эти аспекты подробно. 

Индикация обратной связи. Посетитель, который рассматривает вариант расходо­
вания даже небольшой суммы на вашем сервисе, будет в первую очередь проверять 
наличие вашей компании в оффлаЙн-мире. Kpo�e этого, он непременно захочет 
узнать, как с вами связаться в случае проблем с качеством предоставления сервиса 
(товара). Чтобы удовлетворить его обоснованный интерес, расположите вверху 
каждой страницы ваши контакты: телефон, факс, е-шаil. 

Наиболее убедительный вариант - это фраза типа �ОНЛАЙН-СЛУЖБА 24/7 -
322-223-322, suрроrt@моЙсаЙт.ru�, расположенная вверху страницы сразу за гори­
зонтальным меню. Можно поставить кнопку �Live Chat�, если есть возможность 
нанять человека для предоставления помощи посетителям в режиме реального 
времени в форме чата с оператором. Это гараНТИРОВ,анно повышает доверие посе­
тителя к сервису. 

Прuм.ер из nра'Кmи'Ки: Размещение на сайте компании службы поддержки посети­
телей в реальном времени увеличило среднюю конверсию с 1 ,7 до 3,2%, то есть 
почти в 2 раза. При этом количество входящих звонков и писем не изменилось ­
увеличился доход. 

Пресса о нас. Крайне важная страница. Пусть 95% посетителей никогда на нее не 
заглянут, но оставшиеся 5% для вас очень важны. Это потенциальный клиент, ко­
торый колеблется в своем выборе �Доверять - не доверять�. И если информация, 
которую он увидит на этой странице, внушит уважение - потенциальный клиент 
станет покупателем. 

Если вашей компании есть что указать в разделе � Пресса о Hac�, просто пере­
числите ссылки на онлаЙн-медиа. Если пресса о вас еще не писала (достаточно 
распространенная ситуация), стоит подтолкнуть ее к этому. Сделать это можно 
несколькими путями: 

о заказать платную статью на любом крупном медиа-ресурсе; 

О договориться о бесплатной публикации статьи через знакомого, работающего 
в онлайн-медиа; 

О предложить статью на ряд крупных сайтов-обозрений, их журналистам ин­
формация нужна ежедневно, поэтому публикация зависит только от качества 
предложенного материала; 
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о создать аккаунт на популярном Web 2.0 ресурсе и разместить статью на нем; 

О предложить материал о сайте вашей компании кому-нибудь из популярных 
блогеров, пишущих по вашей теме или обо всем, например Алексу Экслеру. 

Скорость и постоянство доступа к ресурсу. Известно, что любые, даже самые 
надежные, хостинговые компании имеют определенный процент даун-тайма (down­
time - процент времени, когда сервер недоступен). И если ваш сайт располагается 
на одном из shагеd-серверов хостера, будьте готовы, что какое-то время ваш ресурс 
будет периодически недоступен. Кроме того, скорость доступа может также сни­
жаться в зависимости от загрузки каналов связи. 

В такие моменты даже лояльный пользователь, не дожидавшись открытия стра­
ниц, может перейти на сервис конкурента и никогда больше не возвратиться к вам. 
Кроме того, он может написать о ваших проблемах в своем блоге или друзьям. Для 
нового (нелояльного) посетителя проблемы с загрузкой будут означать одно: �этим 
сервисом пользоваться не стоит�. 

Чтобы избежать таких ситуаций, необходимо продумать хостинговую стратегию. 
Вариантов здесь очень много, и рассмотрение их - это нахождение оптимального 
для вас соотношения надежности и стоимости. В табл. 25.3 сведены все основные 
варианты хостинга. Оценка параметров хостинга производится по шкале от 1 (низ­
кий) до 5 (высокий). 

Таблица 25.3. Варианты хостинга сайтов и оценка параметров. 

Параметрыj Бесплат- Общий Несколько Вирту- Выделенный Хостинг 
Вид хостинга ный (shared) общих альный (dedicated) на ваших 

хостинг сервер серверов сервер сервер серверах 

Надежность 1 2 3 3 4 4 

Стоимость - 1 1 3 4 5 

Сложность 1 2 3 3 4 5++ 
поддержки 

Как видно из таблицы, чем надежнее вид хостинга, тем он дороже и сложнее в 
поддержке. Поэтому ориентируйтесь на свои финансовые возможности, но не за­
бывайте о посетителях. Мы рекомендуем виртуальный сервер как оптимальный 
вариант для среднего бизнеса. 

Дизайн ресурса. В этой области очень сложно что-либо советовать, так как на 
вкус и цвет товарищей нет. Нет также универсального решения: дизайн, который 
подойдет для магазина по продаже мелодий для мобильных телефонов, не будет 
хорошо восприниматься на сайте по продаже недвижимости. 

Общее требование к бизнес-сервису любой тематики - дизайн должен быть сделан 
специалистами и выглядеть профессионально. Ресурс, предлагающий платные ус­
луги, не должен выглядеть, как будто сделан любителем на коленке. Пользователь 
должен видеть, что в ресурс вложены инвестиции в расчете на долгосрочный и 
серьезный проект. Кроме того, страницы с грамотным профессиональным дизайном 
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быстро грузятся и корректно отображаются в любых браузерах, что также немало­
важно для завоевания доверия потенциального клиента. 

Совет: обязательно разработайте собственный оригинальный логотип компании. 
Его размещают обычно в левом верхнем углу каждой страницы, так как это наи­
более заметное место. Талантливый логотип поможет новичкам запомнить вас, 
а вернувшимся посетителям - быстро вспомнить свой положительный опыт со­
трудничества с вами. 

Навигация и пользовательский интерфейс. Графический пользовательский ин­
терфейсl (GUI - graphical user interface) часто является основной причиной низ­
кой конверсии трафика. То есть много потерь посетителей происходит именно 
по причине неудачного интерфейса и навигации. Интерфейс должен быть прост 
и интуитивно понятен. 

Основные аспекты GUI коммерческого ресурса, на которые нужно обратить вни­
мание, следующие. 

о Не валите все в кучу, пытаясь предоставить всю информацию и функциональ­
ность уже на главной странице саЙта. Основное меню, уникальное торговое 
предложение, форма поиска, скидки и новости сервиса - это все, что должно 
быть на первой странице. Все остальное посетитель найдет потом самостоя­
тельно, получив хорошее впечатление от лаконичности вашей главной стра­
ницы. 

О Любой товар должен быть доступен в двух-трех кликах от главной страницы. 
В этом может помочь хороший поисковый движок (система поиска по сайту) 
с фильтрами по товарам, ценам, категориям и т. Д. 

О В результатах поиска должна быть возможность сортировки по названию, цене, 
оценкам пользователей - по любому свойству товара или услуги. В ситуации, 
когда пользователь задаст общий запрос и ему будет выдан список из сотен 
найденных товаров, только возможность сортировки может удержать его от 
нудного пролистывания. 

О Оформите также навигацию по основным разделам в виде сквозного (распо­
ложенного на всех страницах сайта) меню. Например, разделы для цифрового 
магазина могут быть следующими: цифровые камеры, видеокамеры, мобильные 
телефоны, DVD-фильмы, рингтоны и т. д. Это, во-первых, поможет посетителю 
быстро определить, какие типы сервиса или товаров предоставляет ваш ресурс, 
а во-вторых, одним кликом переходить от одного типа товаров к другому. 

О Кнопки заказа должны быть названы в стиле �действие - объект�. То есть не 
просто �Заказать�, а �Заказать эту книгу» . Прописывайте всплывающий текст 
подсказок для кнопок (например, через функцию mouseOver). Это хорошо по­
могает пользователю разобраться, правильную ли кнопку он нажимает или нет. 

О Используйте стандартный цвет и подчеркивание у ссылок. 

1 Графический пользовательский интерфейс - элементы графической системы по взаи­
модействию пользователя с программой или сервисом. Проще говоря - меню, кнопки, 
ссылки управления, переключатели, поля ввода, системные картинки, сообщения и т. д. 
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о Разработайте грамотный обработчик ошибок. Он будет информировать посе­

тителя о неправильно введенных данных и выводить его из десятков трудных 
ситуаций, порожденных нажатиями кнопок в нелогичном и не предвиденном 
разработчиками порядке. 

Хорошо продуманный GUI позволяет не только сократить потери посетителей, 
но и при обрести новых из числа тех, кто слышал во вчерашнем разговоре: «Да там 
я все за пару секунд заказалi>. 

Качественные фотографии. На первый взгляд фотографии на сайте не должны 
играть серьезной роли. Однако вспомните ощущение, когда вы открываете новую 
книгу, а там - только параграфы сухого текста. В этом случае книга часто ставит­
ся на полку до лучших времен. Страницы с хорошей графикой просто приятно 
открывать и просматривать. 

Качественные фотографии или картинки выполняют задачу предоставления 
графической информации о товаре. Бывает, что пользователь не знает название 
модели, но помнит, как она выглядит. В этом случае вас спасут большие качест­
венные фотографии моделей. Ресурс, предлагающий для каждого товару крупную 
картинку, получает дополнительный кредит доверия посетителя. 

Важно также грамотно компрессировать ваши графические файлы, соблюдать оп­
тимум между размером файла (влияет на скорость загрузки) и качеством картинки 
(влияет на восприятие пользователем). 

Вопросы и Ответы (FAQ). В процесс е работы с вашим онлайн-сервисом у пользо­
вателя возникнет много вопросов. Начиная от «как мне найти конкретный товар» 
и заканчивая �KaKOBa быстрота доставки и способы оплаТЫi>. Ответы на все воз­
можные вопросы вы должны собрать на одной странице (которая может называться 
FAQ1, «ЧаВОi>, �Важные ВОПРОСЫi> и Т. п.) И разместить сквозную ссылку на нее 
в меню. 

Определить список вопросов, которые могут интересовать пользователя, можно 
двумя способами: 

о аналитически - просматривая функциональность сайта и описывая ее в про­
стых и понятных терминах; 

О эмпирически - попросив ваших знакомых поработать с ресурсом и выяснить 
вопросы, которые у них появились. 

Вы не ошибетесь, если сделаете и то и другое. Чем больше организационной ин­
формации на сайте, тем выше доверие посетителя к сервису. 

Конфиденциальность данных пользователя. В онлайн-бизнесе практически все 
продается и покупается посредством электронных денег и кредитных карт. Поэтому 
к вопросу конфиденциальности данных, передаваемых вам пользователем, нужно 
подойти серьезно. Пользователь вполне обоснованно опасается, что его финансо-

1 FAQ (от англ. Frequently Asked Questions) - часто задаваемые вопросы. Иногда ис­
пользуется русифицированный вариант сокращения - ЧаВо. 
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вые данные могут быть использованы не по назначению. Это серьезная болевая 
точка российского рынка онлайн-услуг, на Западе этой болезнью уже переболели. 
Поэтому при обретите SSL-сертификат1 в одном из официально зарегистрирован­
ных центров и организуйте все операции с конфиденциальными данными клиента 
через SSL-протокол. 

На странице �Вопросы и ответы» уделите этому аспекту особое внимание - ус­
покойте клиента, что данные его кредитной карты не сможет перехватить никто, 
так как они передаются в шифрованном виде и сертификат на шифрование выдан 
официальным сертификационным центром. Вставьте иконку, которую вы получите 
от SSL-провайдера, внизу каждой вашей httрs-страницы. 

Чужая реклама. Не вешайте баннеры, контекстную рекламу и �продажные» 
ссылки в разделах, непосредственно посвященных сервису. Коммерческий ресурс 
с контекстной рекламой выглядит несерьезно. У посетителя может создаться 
впечатление, что ваш прямой бизнес �He идет» и вы решили хоть немного под­
заработать на чем-нибудь другом. А сотрудничать с неудачниками обычно не 
желает никто. 

Размещая чужую рекламу, вы продвигаете конкурентов, к которым переходят ваши 
потенциальные клиенты. В конце концов, баннеры и текстовая реклама, как их ни 
маскируй, обычно нарушают заранее продуманную простоту и стильность дизайна 
саЙта. 

Подводя итоги, можно рекомендовать следующее: страницы вашего сервиса долж­
ны быстро открываться, корректно отображаться в любых браузерах и иметь 
четкий, эргономичный дизайн; на каждой странице должно присутствовать уни­
кальное предложение, индикация обратной связи и ссылки на страницы �O Ком­
пании», �Вопросы и Ответы»;  навигация по предлагаемым сервисам и товарам 
должна быть рассчитана на человека, плохо знакомого с Интернетом. 

На сайте, где вышеперечисленные аспекты продуманы глубоко и с творчеством, 
пользователь, скорее всего, получит положительный опыт работы и, соответственно, 
с большей степенью вероятности перейдет к этапу �Продажа». 

Продажа 

Итак, пользователь решился воспользоваться вашим сервисом, положил что-то 
в корзину и нажал на кнопку �Купить товар». Все, дело сделано? Не совсем. 

Статистика показывает, что потери клиентов происходят и на этом этапе. В дейст­
вительности оплатившие покупку пользователи составляют только 60% от общего 
количества посетителей, нажавших на кнопку �Купить» . Это обусловлено чело­
веческими факторами, такими как неумение или боязнь при заполнении форм, 

1 SSL (Secure Socket Layer) - криптографический протокол для шифрования соедине­
ния в Интернете. SSL-сертификат - это своего рода электронный паспорт, позволяющий 
однозначно определять идентификацию сервера и осуществлять безопасное шифрование 
данных. 
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потеря концентрации при совершении покупки, непонимание клиентом, на каком 
этапе он находится, и т. д. 

Для преодоления этих отрицательных факторов на данном этапе пользователя 
необходимо буквально «водить за ручку�. Сложно точно ответить на вопрос, ка­
кими способами можно «водить за ручку» человека, физически расположенного, 
возможно, за сотни километров. Но косвенно помочь в этом может следующая 
функциональность: 

О полнота предоставленной информации на каждом шаге покупки; 

О четкость навигации на страницах продажи; 

О наличие обработчика ошибок при заполнении форм; 

О дублирование информации о произведенных шагах по почте. 

Рассмотрим отдельно каждую опцию. 

Полнота предоставленной информации на каждом шаге покупки. В общем случае 
страница продажи содержит описание текущего этапа покупки, пользовательские 
формы для заполнения и стрелки вроде «вернуться назад�, «перейти далее� .  
Весь процесс заказа товара состоит из некой последовательности таких страниц. 
Так как эта последовательность обычно составляет 4-7 шагов, необходимо чет­
ко сообщать пользователю, на каком шаге он находится, что уже было сделано, 
что предстоит ему сделать на этой странице и что еще необходимо сделать для 
завершения сделки. 

Прuмер: над формой заказа может располагаться текст вида: «Шаг В: внесение дан­
ных Z. В предыдущих шагах вы уже сделали К, L и М. Вы всегда можете вернуться 
назад для коррекции данных с помощью кнопок навигации по nроцессу nокуnки�. 

Четкость навигации на страницах продажи. Навигацию по процессу заказа лучше 
всего осуществить сквозными горизонтальными кнопками (ссылками), располо­
женными одна за другой в логическом порядке заказа. Кнопки-ссылки, ведущие 
на уже пройденные шаги, нужно сделать кликабельными - пользователь в любой 
момент имеет возможность возвратиться для редактирования введенных данных. 
В то же время кнопки-ссылки на предстоящие шаги заказа должны быть видны и 
недоступны для нажатия - пользователь будет знать, сколько шагов ему осталось 
до завершения работы. 

В формах для заполнения каждое поле должно иметь четкое и короткое объясне­
ние. Выполнить это можно несколькими способами. Например, поместить значок 
с буквой <Ф> напротив каждого поля формы. При наведении на этот значок указа­
теля мыши будет всплывать описание этого конкретного поля. В самом описании 
посетителю нужно под сказать не только, что нужно ввести, но и как это нужно 
ввести (формат данных). 

Наличие обработчика ошибок при заполнении форм. Нет ничего обиднее, чем 
полчаса заполнять огромную форму и после нажатия кнопки «Переслать» получить 
сообщение «Ошибка ввода дaHHЫX� с обнуленными данными в полях формы. Если 
такое происходит несколько раз - сайт перестает существовать для пользователя, 
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какие бы привлекательные товары и услуги на нем ни предлагались. Своего рода 
пожизненный бан ресурса со стороны потенциального клиента. 

Чтобы вас не «банили� свои же посетители, сделайте профессиональный обра­
ботчик ошибок Он будет временно сохранять введенные пользователем данные, 
определять типы ошибок, а также выводить пользователю описание ошибок, со­
вершенных им при введении данных. Естественно, что все правильно заполненные 
поля должны оставаться заполненными. 

Дублирование информации о произведенных шагах по почте. Эффективность это­
го приема можно проиллюстрировать реальным примером: пользователь заказывает 
книгу на сайте amazon .com. После того как все данные введены и все подтверждено, 
окно браузера с сайтом обычно закрывается - пользователь уже предвкушает дос­
тавку книги. Но через несколько минут в его почтовый ящик приходит несколько 
новых писем с сайта a m azon .com. По одному письму на этап заказа. Каково же его 
удивление, когда в последнем письме было написано, что осталось только подтвер­
дить введенные данные, и книга будет доставлена. Заказ не был завершен! 

Подтверждение не занимает много времени, но множество сервисов присылают 
по почте подтверждающее письмо только в случае завершения онлаЙн-покупки. 
В итоге в подобных ситуациях клиенты либо не обращают внимания на отсутствие 
письма-подтверждения и,  не дождавшись доставки, разочаровываются в сервисе, 
либо начинают звонить и писать в офис, занимая время сотрудников вашей ком­
пании. 

Информирование о процессе доставки. Кроме четырех вышеперечисленных функ­
ций, снижающих процент потери посетителей на этапе продажи, важной является 
функция, повышающая процент возвращающихся клиентов, - информирование 
клиента о текущем состоянии заказа (заказ принят - заказ в обработке - заказ 
отправлен в службу доставки - заказ принят курьером). Человек, заплативший вам 
деньги, естественно, беспокоится, все ли идет как надо. И клиенту будет спокойнее, 
если он будет постоянно информирован о состоянии заказа. 

Сопутствующие предложения. На всем протяжении процесса заказа помещайте 
некрупным шрифтом внизу страниц информацию о предложениях по схожим то­
варам или текущим скидкам. «Пользователи, заказавшие у нас этот сервис, также 
интересуются: ... �. 

Эта информация позволит вам увеличить продажи, а также повысить количество 
возвратов посетителей. В идеале весь этап процесса продаж направлен на обеспе­
чение возврата покупателей-новичков и приобретение постоянных клиентов. 

Напоминание о себе 

Если ваш посетитель превратился в клиента - не забывайте о нем. Ваша задача 
на этом последнем этапе Процесса заключается в превращении его в постоянного 
клиента. Постоянные клиенты обычно лояльны к сервису и косвенно помогают 
вам в рекламе, оставляя положительные отзывы на форумах, а также советуя ваш 
сайт своим знакомым и друзьям. 
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Напоминать клиенту о себе можно множеством способов, при ведем лишь некото­
рые из них. 

о Присылайте клиенту по почте открытки с поздравлениями в день его рождения. 
Текст открытки не должен быть сухим и стандартным. Пусть будет что-нибудь 
оригинальное. При этом - никакой рекламы своего сервиса, просто подпись 
«Компания Х",. 

О Попросите клиента по электронной почте написать короткую рецензию на ваш 
сервис. Вывешивайте свежие рецензии в разделе «Клиенты о нас",. 

О Высылайте раз в полгода клиенту опросник, который будет содержать вопросы 
по возможностям улучшения вашего сервиса. Люди любят давать советы. 

О Отправляйте на электронную почту клиента раз в месяц новости сервиса, новые 
предложения и информацию о скидках (если он подписался на такую рассылку 
добровольно ). 

о Предложите клиенту поучаствовать в наполнении сервиса за определенное 
вознаграждение. Участие может заключаться в написании новостей, статей или 
обзоров или модерировании вашего форума. 

База данных адресов клиентов является ценной коммерческой информацией, кото­
рая при грамотном подходе может повысить вашу конверсию. Однако не переусерд­
ствуйте с письмами, посылая их каждый день. В конце каждого письма обязательно 
предоставьте клиенту возможность отписаться от ваших рассылок. 

в качестве заключения 

Мы рассмотрели общий процесс продаж и различные методы повышения конвер­
сии трафика для коммерческого ресурса. Представленный Процесс продажи - не 
догма, а отправная точка в планировании вашего собственного процесса. Структу­
ризация и стратегическое планирование процесса продаж крайне важны не только 
для увеличения прибыли, но и для развития ресурса в целом, а также мониторинга 
и анализа слабых мест сервиса. 

Многие из вышеприведенных методов не требуют значительного приложения сил и 
времени, но могут удивить вас своей эффективностью. Мы не претендуем на охват 
всех возможностей, однако использование вышеописанных методов даст серьезный 
повод как общему росту трафика, так и повышению коэффициента конверсии. 
Отдача будет зависеть также от тематики сервиса и от грамотного применения 
изложенных методов. 

25.4.  Анализ и планирование конверсии 
Зарубежные иитернет-компании давно практикуют серьезный подход к анализу и 
планироваиию конверсии. В штате сотрудников крупных компаний выделяются 
места (иногда отделы) для веб-аналитиков, которые разрабатывают системы тре­
кинга (от англ. track - отслеживаиие) поведения посетителей на сайте, анализируют 
это поведение и выдают рекомендации по дальнейшему улучшению сервиса. 
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Главные вопросы такого анализа: «Работает ли сервис в полную силу?� ,  «Каковы 
причины пробуксовки?� и «Что нужно сделать для стопроцентной отдачи сервиса?� 
Каждому из этих вопросов посвящены следующие этапы деятельности: 

О мониторинг поведения посетителей и их конверсии; 

О анализ результатов мониторинга; 
О оптимизация конверсии. 

Рассмотрим каждый этап отдельно. 

Мониторинг 

Для мониторинга поведения посетителей используются программы-анализаторы 
и обработчики логов посещений. Компании либо разрабатывают такие про граммы 
«под себя»,  либо при обретают стандартные платные приложения. 

Большинство известных сегодня систем интернет-статистики ориентированы преж­
де всего на технические аспекты статистики - посещаемость страницы, количество 
просмотров и т. п. Область разработки программных решений для анализа именно 
конверсии, финансовых показателей успешности работы сайта сейчас бурно растет, 
поэтому мы не приводим описания предлагаемых сегодня программ и сервисов. 
Необходимо выделить лишь главное требование, которому должна обязательно 
удовлетворять система анализа конверсии. 

Она должна позволять быстро выделять из общего трафика поток посетителей, 
которые дошли до последнего этапа и оформили заказ. О каждом таком посети­
теле необходимо знать все: с какого сайта и когда он пришел, где и как работал с 
информацией на сайте, насколько быстро прошел все этапы заказа, чем оплачивал 
покупку, в каком городе живет, каким браузером и разрешением экрана пользует­
ся и т. п. И давать возможность собирать подобную информацию о посетителях, 
которые по каким-то причинам остановились на предпоследнем шаге, в шаге «до 
него» и т. д. Анализ таких данных позволяет «настраивать� каждую страницу сайта 
на максимальную эффективность. 

Система также должна автоматически определять проблемные точки сайта, стра­
ницы, на которых вы теряете посетителей. Имея на руках эти данные, можно при­
ступать к анализу конверсии. 

Анализ и оптимизация конверсии 

Регулярно просматривайте результаты мониторинга, определяйте проблемы, возни­
кающие у посетителей ресурса, и пытайтесь найти решения этих проблем. Многие 
решения уже предложены в разделе «Конверсия трафика коммерческого саЙта�. 
Ваш анализ - это поиск ответов на следующие вопросы. 

О С каких страниц посетители покидают ресурс? Например, вы заметили, что 
последней просмотренной страницей часто является «Вопросы и OTBeTЫ�.  Ло­
гично предположить, что пользователи просто не находят на ней ответов на свои 
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вопросы. Расширьте список освещенных вопросов. Еще пример - посетители 
заходят на страницу с формой заполнения заказа и не проходят дальше. В этом 
случае стоит пере смотреть дизайн и наполнение страницы с этой формой -
уменьшить количество полей, снабдить каждое поле подсказкой и т. д. 

О Как долго задерживаются посетители на ресурсе? Если среднее время нахож­
дения на ресурсе меньше минуты и среднее количество просмотренных страниц 
меньше двух - сайт имеет проблемы с дизайном и навигацией. Ведь даже нело­
яльный пользователь на сайте с грамотной навигацией про смотрит три-четыре 
страницы, прицениваясь к ресурсу на предмет доверия. 

О Каков процент возвратов посетителей? Если он ниже 10% - у вас большая 
текучка. Можно поработать над запоминающимся дизайном, пересмотреть 
процесс доставки товара. Ну и конечно, вплотную заняться этапом nроцесса 
«Напоминание О себе!>. 

о По каким ключевым словам приходят несостоявшиеся клиенты? Распростра­
ненная ошибка в продвижении ресурса - неправильно подобранные ключевые 
слова. Допустим, вы раскручиваете ресурс по бронированию отелей по клю­
чевым словам вида «отели Германии» и вышли на первые позиции по ним в 
поисковиках. Однако пользователи, пере шедшие к вам по этим запросам, часто 
интересуются только информацией об отелях, но никак не бронированием. 
В результате последующего анализа вы можете догадаться, что стоит привести 
свои ключевые слова к виду «бронирование отелей Германии», «забронировать 
номер», «зарезервировать отель в Германии» и т. д. 

О С каких ресурсов приходят к вам посетители, впоследствии ставшие клиен­
тами? Допустим, вы обнаружили, что посетители с «Яндекса!> почти ничего 
не заказывают, зато мелкая горстка визитеров с «Рамблера!> часто доходит до 
оформления покупки. Вывод - нужно продвигать сайт в «Рамблере» и повышать 
поток посетителей оттуда. 

О По каким ссылкам от вас уходят посетители? Если часть пользователей «уте­
кает!> по контекстной рекламе - «убейте ее!>, ведь ваши потенциальные клиенты 
уходят к конкурентам. Также вы можете обнаружить, что пользователи часто 
переходят на ваши некоммерческие разделы и не возвращаются назад. 

О Какие рекламные кампании наиболее эффективны? Определите наиболее 
эффективные ключевые слова ваших контекстных рекламных кампаний и сде­
лайте на них упор. Повысьте на них ставки, пусть ваш сайт отображается по этим 
ключевым словам, допустим в «Яндекс.Директе!>, на первых местах. 

Планирование конверсии 

Гибко подходите к временному фактору при планировании конверсии. Учитывайте, 
что спад активности в Интернете приходится на начало января и все летние меся­
цы, а ведь еще нужно принимать во внимание тематику своего сервиса. Допустим, 
наибольшая активность посетителей для туристического сайта приходится на пе­
риод с мая по август, когда люди рвутся подальше от душных городов. Кроме того, 
в субботу и воскресенье люди чаще делают онлайн-покупки, советуясь в кругу 
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семьи. Настраивайте ваши рекламные кампании, формируйте скидки и планируйте 
конверсию в соответствии с результатами подобного анализа, 

Подводя итоги по данному разделу, можно отметить, что работа по анализу и опти­
мизации конверсии отнимает много усилий, знаний и времени, при этом ее резуль­
таты появляются не сразу. Однако это долговременное вложение, так как однажды 
достигнутая высокая конверсия в 2-5% будет долго держаться на этом уровне без 
последующих усилий и инноваций с вашей стороны. 

25 . 5 .  ВЫВОДЫ 
Конверсией называется процесс пр ев ращение трафика сайта в доходы владельца. 
Конвертировать можно любой трафик. Также существуют «подзаконные» способы 
заработка на сайтах с нулевой посещаемостью. Приемлемым уровнем конверсии 
считается показатель 2-3%. Анализ и повышение конверсии сайта - это серьезная 
профессиональная работа, требующая соответствующих программных решений. 

25. 6 .  Полезные ссылки 
Материалы по контекстной рекламе 

о Новости, заметки, обсуждения, ссылки на тему контекстной рекламы можно 
найти в сообществе «Контекстная реклама!> на сайте веб-коммьюнити Хабрахабр 
по адресу http://www.habrahabr.ru/blog/contextj. 

О На Searchengines.ru, самом крупном форуме, посвященном продвижению в по­
исковых системах, существует специальный раздел для обсуждения контекст­
ной рекламы. Адрес этого раздела - http://forum.searchengines. ru/forumdisplay. 
php?f=47 .  

О Такой же раздел существует и на не менее популярном форуме Mastertalk по 
адресу http://mastertalk. ru/forum15.html. 

Материалы по баниерным системам 

о Статья «Баннерная реклама в баннерообменных сетях» вводит в тему баннерной 
рекламы, рассказывает про форматы баннеров и про повышение эффективности 
такой рекламы. Статья находится по адресу http://www.r-e-k-l-a-m-a. ru/i ndex. 
sema?a=texts&id=12 .  

О ' О том, как выбрать подходящую баннерную сеть и как повысить CTR отдельного 
баннера, говорится в статье «Как выбрать баннерную сеть!>, которая расположена 
по адресу http://www.expertplus.ru/stati/stati-52. html. 

Материалы по партнерским про граммам 

О На сайте Affiliate.ru собрана обширная информация по различным партнерским 
программам. Есть тематический каталог партнерских программ и полезные 
статьи. 
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D Специальный раздел для обсуждения партнерских программ есть на фору­

ме Searchengines.ru, адрес раздела - http://forum.searchengines. ru/forumdispLay. 
рhр?f=З5. 

Материалы по дизайну GUI и юзабилити 

D Ресурс Webmascon .com представляет собой хорошую подборку материалов по 
юзабилити, проектированию интерфейсов, по дизайну и веб-графике. 

D Серия статей �KOBOДCTBO» посвящена графическому дизайну, проектированию 
интерфейсов и типографике. Автор статей - Артемий Лебедев, адрес - http:// 
www.artLebedev.ru/kovodstvoj. 

D В разделе � Web-дизайн» на сайте «Библиотека сайтостроительства� находится 
большая подборка полезных статей на тему юзабилити сайта и создания, адрес -
http://www.i2r. ru/static/255j. 

Материалы по e-mail маркетингу 

D В «Энциклопедии интернет-рекламы� Тимофея Бокарева есть раздел про e-mail 
маркетинг. Прочитать материал можно по адресу http ://book. promo.ru/bookj. 

Материалы по мониторингу и анализу конверсин 

D Советуем ознакомиться с серией статей про инструмент веб-аналитики Google 
Analytics на сайте Guicci. Первая статья находится по адресу http://guicci. 
ГU/200б /12/13/ goog Le-a па Lyti cs-c h ast -l-otkrovenie-d Lya-seo-spetsia Lista/. 

D В рассылке «Продвижение саЙта. Профессиональные советы экспертов� была 
опубликована статья «Отслеживание коммерческой эффективности саЙта�. Про­
читать статью можно по адресу http://www.optimization. ru/subscribe/1 25.htmL. 



If4.1 Глава 25. Повышение конверсии трафика 

Заключение 
Возможно, читателя немного удивило, что в нашей книге нет общепринятой сегодня 
конкретики в стиле «как украсть миллион за десять легких уроков», пошаговых 
руководств, детальных описаний сервисов и инструментов, простых решений, а есть 
лишь общие идеи, методы и проблемы. 

Дело в том, что у нас не было цели наспех научить читателя оптимизировать или 
«раскручивать» саЙты. Цель этой книги иная - предложить подумать о том, что 
происходит на рынке информации, о новых социальных процессах, рождение ко­
торых мы сегодня наблюдаем, и понять, как научиться добиваться устойчивого 
успеха в этой «кипящей» среде. 

На наших глазах Интернет становится главным информационным каналом. Это 
ставит перед каждой коммерческой компанией, группой людей и,  возможно, даже 
перед каждым отдельным человеком новую задачу - состояться в U1iформаЦUО1i1iОМ 
nространстве. Найти и занять свое место в сетевом, виртуальном, информационном 
мире. Без этого скоро будет сложно рассчитывать и на успех в реальной жизни. 

Продвижение сайта в поисковых системах является наиболее популярным способом 
занять свою сетевую нишу. Любая компания стремится, чтобы ее легко находили 
потенциальные клиенты, поэтому поисковую оптимизацию, в силу ее массовости, 
смело можно назвать социальным явлением. 

Но когда на маленьком пятачке, в диапазоне видимости в результатах поиска по 
«вкусному» запросу сталкиваются интересы множества сторон, вряд ли возможно 
избежать конфликтов. Интересы поисковых систем часто могут не совпадать с 
интересами владельцев саЙтов. Интересы оптимизаторов иногда близки к инте­
ресам поисковиков, а иногда резко противоречат друг другу. Интересы проектов, 
конкурирующих за посетителей «из поиска», просто прямо противоположны. При 
этом правила этой сложной «игры в позиции» четко не определены и регулярно 
меняются, что при водит к столкновению интересов специалистов, использующих 
разные методы продвижения, от «белых» до «черных». 

В такой ситуации разумному и осмотрительному владельцу сайта необходим внут­
ренний ориентир, точка опоры, система координат для принятия решений о том, 
можно или нельзя использовать тот или иной прием в конкретной ситуации. В этой 
книге мы постарались показать читателям, что таким ориентиром должно стать 
простое правило: что бы вы ни делали, думайте о благе пользователей, которые 
увидят результаты вашей работы. Остальное приложится. 

Интернет еще слишком молод, и цивилизованного рынка поисковой оптимизации 
пока не существует. Но он обязательно возникнет, и главной идеей этого рынка 
будет забота о людях, которые ищут в Интернете информацию: максимально раз­
нообразную, точно соответствующую запросу за минимальное время поиска, - вот 
характеристика поисковых технологий будущего. 

Успехов вам! 
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Что такое роботы поисковых систе.м? Какую функцию они вЫnОЛ1lЯют? Каковы 
особенности работы поисковых роботов? Здесь .мы nостарае.мся дать ответ на 
эти и некоторые другие вопросы, связанные с работой роботов. 

Определения и терминология 

в английском языке существует несколько вариантов названий поисковых робо­
тов: robots, web bots, crawlers, spiders; в русском языке фактически прижился один 
термин - роботы, или, сокращенно, - боты. 

На сайте www.robotstxt.org дается следующее определение роботам: 

Веб-робот - это программа, которая обходит гипертекстовую структуру WWW, 
рекурсивно запрашивая и извлекая документы. 

Ключевое слово в этом определении - рекурсивно, то есть имеется в виду, что 
после получения документа робот будет запрашивать документы по ссылкам из 
него и т. д. 

Имена роботов 

Большинство поисковых роботов имеют свое уникальное имя (кроме тех роботов, 
которые по каким-то причинам маскируются под пользовательские браузеры). 

Имя робота можно увидеть в поле U ser-agent сер верных лог-файлов, в отчетах 
систем сер верных статистик, а также на страницах помощи поисковых систем. 

Так, робота «Яндекса� собирательно называют Yandex, робота �Рамблера� -
StackRambler, робота Yahoo! - Slurp и т. д. Даже пользовательские программы, 
собирающие контент для последующего просмотра, могут специальным образом 
представляться с помощью информации в поле User-agent. 

Кроме имени робота в поле User-agent может находиться больше информации: 
версия робота, предназначение и адрес страницы с дополнительной информацией. 
Приведем в качестве примера полное имя робота Google (рис. П1 . 1) . 

Mozillaj5.0 (compatibIe; Googlebotj2. 1 ;  +http://www.google.com/bot.html) , " ' '-т-' ' , 
Совмес�имость И�я Версия Дополн�тельная 

информация 

Рис. П1 . 1 .  Структура полного имени робота Google 
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Немного истории 

Еще в первой половине 1990-х годов, в период развития Интернета, существовала 
проблема веб-роботов, связанная с тем, что некоторые из первых роботов могли 
существенно загрузить веб-сервер, вплоть до его отказа, из-за того, что делали 
большое количество запросов к сайту за слишком короткое время. 

Системные администраторы и администраторы веб-серверов не имели возможно­
сти управлять поведением робота в пределах своих сайтов, а могли лишь полностью 
закрыть доступ роботу не только к сайту, но и к серверу. 

В 1994 году был разработан протокол robots . txt,  задающий исключения для 
роботов и позволяющий пользователям управлять поисковыми роботами в пре­
делах своих саЙтов. Об этих возможностях вы читали в главе 7 «Как сделать сайт 
доступным для поисковых систем». 

В дальнейшем, по мере роста Сети, количество поисковых роботов увеличивал ось, 
а функциональность их постоянно расширялась. Некоторые поисковые роботы не 
дожили до наших дней, оставшись только в архивах серверных лог-файлов кон­
ца 1990-х. Кто сейчас вспоминает робота T-Rex, собирающего информацию для 
системы Lycos? Вымер, как динозавр, по имени которого назван. Или где можно 
найти Scooter - робот системы Altavista? Нигде! А ведь в 2002 году он еще активно 
индексировал документы. 

Даже в имени основного робота «Яндекса» можно найти эхо минувших дней: фраг­
мент его полного имени «compatible; Win16;» был добавлен для совместимости 
с некоторыми старыми веб-серверами. 

Что делают роботы поисковых систем 

Какие же функции могут выполнять роботы? 

В поисковой машине функционирует несколько разных роботов, и у каждого из них 
свое предназначение. Перечислим некоторые из задач, выполняемых роботами: 

о обработка запросов и извлечение документов; 

О про верка ссылок; 

О мониторинг обновлений; 

о про верка доступности сайта или сервера; 

О анализ контента страниц для последующего размещения контекстной рекламы; 

О сбор контента в альтернативных форматах (данные в форматах RSS и Atom). 

В качестве примера приведем список роботов «Яндекса» из SearchenginesWiki 
по адресу http://wiki .searchengi  nes . rujWi kipediaSEOj PoiskovyeSistem yjJ andeksj 
RobotyJandeksa?v=kip. 

«Яндекс» использует несколько видов роботов с разными функциями. Идентифи­
цировать их можно по строке User-agent: 
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1 .  Yandexj1.01 .001 (compatible; Win 16; 1) - основной индексирующий робот; 

2. Yandexj1.01 .001 (compatible; Win 16; Р) - индексатор картинок; 

3. Yandexj1.01 .001 (compatible; Win 16; Н) - робот, определяющий зеркала сай­
тов; 

4. Yandexj1 .03.003 (compatible; Win 16; О) - робот, обращающийся к странице 
при добавлении ее через форму Добавить URL; 

S. Yandexj1 .03.000 (compatible; Win 16; М) - робот, обращающийся при открытии 
страницы по ссылке Найденные слова; 

6. YandexBlogjO.99.101 (compatible; DOS3.30; MozillajS.O; В; robot) - робот, ин­
дексирующий хml-файлы для поиска по блогам; 

7. YandexSomethingj1.0 - робот, индексирующий новостные потоки партнеров 
�Яндекс-НовостеЙi> и robots . txt для робота поиска по блогам. 

Кроме того, в «Яндексеi> работает несколько проверяющих роботов - <mросmуки­
валок», которые только проверяют доступность документов, но не индексируют их. 

1. Yandexj2.01 .000 (compatible; Win 16; Dyatel; С) - �простукивалкаi> �Яндекс. 
Каталогаi>. Если сайт недоступен в течение нескольких дней, он снимается с 
публикации. Как только сайт начинает отвечать, он автоматически появляется 
в Каталоге. 

2. Yandexj2.01 .000 (compatible; Win 16; Dyatel; Z) - �простукивалкаi> �Яндекс. 
Закладок» .  Ссылки на недоступные сайты помечаются серым цветом. 

3. Yandexj2.01 .000 (compatible; Win 16; Dyatel; О) - �простукивалкаi> �Яндекс. 
Директаi>. Она проверяет корректность ссылок из объявлений перед модерацией. 
Никаких автоматических действий не предпринимается. 

В июне 2010 года �ЯндеКСi> изменил вид своего представления в User-Agent с це­
лью унификации и большей информативности имен. Новые User-Agent позволяют 
легко определить по имени робота его принадлежность к тому или иному сервису 
�Яндексаi>. 

1 .  MozillajS.O (compatible; YandexBotj3.0) - основной индексирующий робот. 

2. MozillajS.O (compatible; YandexBotj3.0; MirrorDetector) - робот, определяющий 
зеркала саЙтов. 

3. MozillajS.O (compatible; YandexImagesj3.0) - индексатор �Яндекс.КаРТИНОКi>. 

4. MozillajS.O (compatible; YandexVideoj3.0) - индексатор «Яндекс.ВидеОi>. 

S. MozillajS.O (compatible; YandexMediaj3.0) - робот, индексирующий мультиме­
дийные данные. 

6. MozillajS.O (compatible; YandexBlogsjO.99; robot) - робот поиска по блогам, 
индексирующий комментарии постов. 

7. MozillajS.O (compatible; YandexAddurlj2.0) - робот, обращающийся к странице 
при добавлении ее через форму «Добавить URLi>. 

8. MozillajS.O (compatible; YandexFaviconsj1 .0) - робот, индексирующий пикто­
граммы сайтов (favicons). 
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9. Mozilla/5.0 (compatible; YandexDirect/3.0) - робот, индексирующий страницы 
сайтов, участвующих в Рекламной сети �Яндекса». 

10. Mozilla/5.0 (compatible; YandexDirect/2.0; Dyatel) - «простукивалка» «Яндекс. 
Директа». 

1 1 . Mozilla/5.0 (compatible; YandexMetrika/2.0) - робот «Яндекс.Метрики».  

12 .  Mozilla/5.0 (compatible; YandexCatalogj3.0; Dyatel) - «простукивалка» «Яндекс. 
Каталога». 

13. Mozilla/5.0 (compatible; YandexNews/3.0) - индексатор «ЯндеКС.НовостеЙ». 

и все-таки наиболее распространенные роботы - это те, которые запрашивают, 
получают и архивируют документы для последующей обработки другими меха­
низмами поисковой системы. Здесь уместно будет отделить робота от индексатора. 

Поисковый робот обходит сайты и получает документы в соответствии со своим внут­
ренним списком адресов. В некоторых случаях робот может выполнять базовый анализ 
документов для пополнения списка адресов. Дальнейшей обработкой документов 
и построением индекса поисковой системы занимается уже индексатор поисковой 
машины. Робот в этой схеме является всего лишь «курьером» по сбору данных. 

Поведение роботов на сайте 

Чем отличается поведение робота на сайте от поведения обычного пользователя? 

1 .  Управляемость. Прежде всего «интеллигентный» робот должен запросить с сер­
вера файл robots . txt с инструкциями по индексации. 

2. Выборочное выкачивание. При запросе документа робот четко указывает типы 
запрашиваемых данных в отличие от обычного браузера, готового принимать 
все подряд. Основные роботы популярных поисковиков в первую очередь будут 
запрашивать гипертекстовые и обычные текстовые документы, оставляя без 
внимания файлы стилей оформления CSS, изображения, видео, ZIР-архивы 
и т. п. В настоящее время также востребована информация в форматах PDF, 
Rich Text, MS W ord, MS Excel и некоторых других. 

3. Неnредсказуемость. Невозможно отследить или предсказать путь робота по 
сайту, поскольку он не оставляет информации в поле Referer - адрес страницы, 
откуда он пришел; робот просто запрашивает список документов, казалось бы, 
в случайном порядке, а на самом деле в соответствии со своим внутренним 
списком или очередью индексации. 

4. Скорость. Небольшое время между запросами разных документов. Здесь речь 
идет о секундах или долях секунды между запросами двух разных документов. 
Для некоторых роботов есть даже специальные инструкции, которые указыва­
ются в файле robots . txt, по ограничению скорости запроса документов, чтобы 
не перегрузить саЙт. 

Как может выглядеть НТМL-страница в глазах робота, мы не знаем, но можем 
попытаться себе это представить, отключая в браузере отображение графики и сти­
левого оформления. 
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1 .  Вид главной страницы сайта «Энциклопедия поисковых систем» в обычном 

браузере показан на рис. П1 .2. 

Р.1J/\t'ЛI,1 
Интервью (13) 

Ключевые слове (7) 

Контекстная реклам� (5) 
МеТiSТЭГI<1 (1) 

Поисковые системы (25) 

События (8) 
Софт-о6'0Р (17) 

Ссылочное раЮКИРОВiSние (12) 

Статьи (29) 

Теореn1ческие вопросы (16) 

ТехничеСЮ1е приемы (15) 

РеМ8МВ: 

Netpromoter - раскрутка, 
прОДВI<1Ж8НI<1е 11 оnтимюация 

сайта 
Выбрать и купить домашнмй 

кинотеатр 

Ad lt;)c;jk 
TexНOnGrnM .... шerо успех� 

AdLooK: ОПП1нюация сайтов, 
продвижеНl1е саЙТQВ в 

поисковы)( CI1CT8Ha)( 

К вопросу о ссылочном ранжировании t;I ПРl1слано s раздел Ссыnочное P�H*.,posaHHe от ЮРИИ АГ�ПО8 14.11 .2005 О 
12:59 

OAHI<1M иэ основны)( факторов. влияющи)( на выдачу в ПОИСКОВl<1ка)(. 
безусловно, является фактор наличия внешни)( ссылок на сайт, как 
одна иэ важнейши)( характеристик популярности данного ресурса. 
Это факт общеювестныЙ. и поэтому при продвижении ресурсов ему 
уделяется са ... ое пристальное внинание. Как mедствие •... » >  
"Большой брат" АЛя PBMiSlOtbI � ПРI1С1"1�НО е ра,.дел СТатьи от Юрий Aranoe 02.11 .2005 " 10:12 

8 2004 году интернет-реклама, по данным Deutsch 8ank. подорожала 
в среднем на 11%, а оборот этого рынка на 73% вырос. Такие цифры 
ногут удивить, учюывая, что поспе крюиса 200 1-ro оценки успе)(ов 
э-ко",нерческой отрасли на)(одятся на более скромном уровне. Однако 
следует ... » >  
Обэор технических решений ДЛЯ интернет-мога3ИНО8 � Прнсл�но е ра)деп Софт-об:!JОР от ЮРИИ Агапое 12.10.2005 r§i 16:36 
ОДНИНI<1 иэ ключевы)( решений для электронной lI:оммерции, являются 
те)(нические реШ8НIo1Я, то есть CI1CTeMbl управления саЙтон. Логически \01)( можно ра3Делить на CI1CT8Hbl управления наполнением ресурса, так 
называемые CMS и програ",мы ДI\Я продвижеНI1Я, ведения, 
нониторннга и аналюа статистики. Рынок те)(ничеСКI<1)( решений ДI\Я ... >>> 
Как разра60Т8ТЬ реальный план получения ДОICОАО8 � Приcn.,но 8 раздел Статьи от Юрии Аг"nое 08.10.2005 Qj 01:32 

Отрывок из книги Ральфа Унлсона «ПЛанирование 
Интернет-tlаркетинга». Материал предоставили 
«Интернет-t1аРК8ТИНГ» и ЭЛ8КТРОННая библиотека статеи 
ГребеННI<1ICОВ-ИНфо. Как разработать реальный план получения 
до)(одов Прежде Ч8Н перейти к рассмотрению основ nланированм.я 
... аркетинга вашей компаНИI<1 в Интерне те. UleAyeT ВНl<1нательно 
раСО10треть источники получения .. . » >  
Поисковая ОПТИМНЭОЦИЯ: ОТ bhewhe.-о к внутренне",у rsiiii::::::::::J '* ПРИCno!lНО е ра,дел Стаl'Ы1 ОТ Grey 02.09.2005 @l lб:24 

� Что самое трудное 8 работе оптннюатора? Вопрос рнтормчеа::иЙ. для 
� продвижение сайта: 

вопросы подписчиков - ответы 
экспертов 

� Новости поискоеы)( систем 

1!!1I e� _ ____ J С.р.ис�.Ru 

Wi-Fi Яндекса в Уэбекистанв 
ли Google да 5ОО$? 

реклама 11 маркетинг -
теНД8НЦИl1 и прогнозы на 2006 
ГОД 
Google "подбивает бабки"? 
Microsoft Fremont - ИДёМ по пятам 
Подозрительный Matt Cutts 
ПОI<1СКОВИII:I<1 "играют в футбол" IV ежегодная конференция "ПОИСКОВАЯ опrnМИЗАЦИЯ И 
ПРОДВИЖЕНИЕ САЙТОВ В ИНТЕРНЕ1Е ' 05" 
Бюва эа уны 8[11 Gates настроен решительна 

профВctнонала, будь то свободный спвцмалl1СТ НЛI1 целая компанн.я, 
ВЫВОД сайта ПО перCn8КТИВНЫf1 запроса", на первую страницу кnи в 
первую пятерку - не проблема. Эта - норналы�ые трудовые будни. 
НИlCто Н не обещал, что будет лвпеQ. А вот когда клиент, вложивший в 
прОДВI1жеНI18 своего ресурса нвмалЫ8 средства, замечает, что «за 
ОДИН день и бвдственмую МОЧЬ» его сайт вывалился за пределы 
первой двадцатки, начинаются настоящие праблены. Как объяснить 
чеЛОВВI(У. ЧТО все его вложенкя аннулированы ОДнин-еД"'НСТВ8ННЫI'1 
фактором: незнаЧl<1тельной CI'1еной nOI<1CКOBOrO алгорюма, kaKI<1M-ТО 
крошечным новшеством в учете внешни)( факторов? » >  
Сергей Баиров: "NetPromoter Р8Э8ИВlIIВТСЯ в соответствии с 
требования""" рынка" � ПРl1cnано е раздел Интереью ОТ Gr�,. 22.06.2005 О 13:34 

8 эпо)(у лавинообраэноrо роста ЧИО1а новы)( интернеТ-f1роектов. 
ПРОДвижеНl<1е ресурса в Сети становится насущны,", вопросом для 
любого саЙта. претендующего на популярность. Решение этой 
задачи неео)ножно бе) творческого под)(ода, но 1<1 качественный 
инструментарий играет в данном процессе далеко не последнюю 
роль. О предлагаемы)( рынку инстру,",ента)( ДЛЯ продвижения сайта в 
Сети в интервью раCClCаэывает Сергей Баиров, ИCnОЛНlo1тельный 
директор конпании Netpromoter. » >  
5еmопltоr - програММ8 для раскрутки и ОПТИМИJ8ЦИИ Сlllита � Прнсл&но 11 р!)дел Иитереыо ОТ 15.06 .2005 " 22:31 

Рис. П 1 .2. Главная страницы сайта «Энциклопедия поисковых систем» в обычном 
браузере 
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2. Вид той же страницы, когда в браузере выключена графика и стили, а таблицы 
представлены обычным (нормальным) потоком, показан на рис. П1 .3. 
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Рис. П 1 .3 .  Та же страница при отключенном отображении графики и стилей 

3. Вид той же самой страницы, полученной из базы поисковой системы �Рамблер» 
по ссылке Восстановить текст в результатах поиска, показан на рис. П 1 .4. 

Таким образом, можно сделать вывод, что поисковые роботы закачивают в свой ин­
декс HTML-CTPYKTYPY страницы, но без элементов оформления и без картинок. 
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е IId1I.'IIIIIW, 1C8Ж. наПРИIIIСР Google IUIII УаЬоо. ;��I :1 i! на оrpомную популярность В аНГJlО1DЫЧНW: !:�! : 
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• Торl00: � "'сс ДОКУIIIСИ!W с 111Ю1111 С'leт<lИК9N 

• SpyLog 526635 все документы с таким С'lе'NИХ<:оМ 

Рис. П 1 .4. Та же станица, восстановленная из базы данных Рамблера 

Управление роботами 

ifi' 

Как же веб-мастер может управлять поведением поисковых роботов на своем 
сайте? 

Как уже было сказано выше, в 1994 году в результате открытых дебатов веб-масте­
ров был разработан специальный протокол исключений для роботов. До настоящего 
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времени этот протокол так и не стал стандартом, который обязаllы соблюдать все 
без исключения роботы, оставшись лишь в статусе строгих рекомендаций. 

Не существует инстанции, куда можно пожаловаться на робота, не соблюдающего 
правила исключений, можно лишь запретить доступ к сайту уже с помощью на­
строек веб-сервера или сетевых интерфейсов для IP-адресов, с которых «неинтел­
лигентный» робот отсылал свои запросы. 

Однако роботы крупных поисковых систем соблюдают правила исключений, более 
того, вносят в них свои расширения. 

Об инструкциях специального файла robots . txt и о специальном мета-теге robots 
подробно рассказывалось в главе 7 «Как сделать сайт доступным для поисковых 
систем». 

С помощью дополнительных инструкций в robots . txt, которых нет в стандарте, 
некоторые поисковые системы позволяют более гибко управлять поведением своих 
роботов. Так, с помощью инструкции Crawl-delay веб-мастер может устанавливать 
временной промежуток между последовательными запросами двух документов 
для роботов Yahoo! и MSN, а с помощью инструкции Host указать адрес основного 
зеркала сайта для «Яндекса» . Однако работать с нестандартными инструкциями в 
robots . txt следует очень осторожно, поскольку робот другой поисковой системы 
может про игнорировать не только непонятную ему инструкцию, но и весь набор 
правил, связанных с ней. 

Управлять посещениями поисковых роботов можно и косвенно: например, робот 
поисковой системы Google чаще будет повторно забирать те документы, на которые 
много ссылаются с других сайтов 

Выводы 

Роботы - необходимая и очень важная составная часть поисковых систем. Если 
представить поисковую систему как «черный ящик», где выдача результатов по­
иска - это «выход» системы, то поисковые роботы - это «вход», на который по­
ступают документы. 

Если грамотно подавать свои страницы на этот «вход», управляя поведением поис­
кового робота, можно добиться лучших результатов индексации - периодичности, 
полноты и лучшего ранжирования. 

Полезные ссылки 

о Принципы функционирования и описания работы поисковых роботов важно 
изучать из первоисточников. Мы советуем читать материалы разделов помощи 
на сайтах поисковиков. Ответы на вопросы о работе поискового робота «Яндек­
са» доступны по адресу http://heLp.yandex. ru/webmasterj?id=995324. 

О Материал «Как управлять индексированием сайта роботом Рамблера» вы най­
дете по адресу httр://hеLр.гаmbLег.гu/аrticLе.htmL?id-323&s=221. 
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о Ответы на вопросы, связанные с индексированием сайта и работой Gооglе-бота, 

можно получить на справочном форуме Google в разделе «Веб-поиск� - http:// 
www.googLe.comjsupportjforumjpjweb+searchj. 

О Имена роботов «Яндекса� можно узнать в официальном справочном разде­
ле «Как в логах сервера представляется робон - http://help.yandex.ru/web­
master j?id =995329 



Приложение 2 . Словарь терминов 
и жаргонизмов поисковой оптимизации 
Любое nрофеССИО1taлыюе сообщество имеет свой ЯЗЫК, часто неnонятный непо­
священным. Поисковое продвижение - не исключение. Ниже nриведен толковый 
словарь по поисковой оптимизации - список наиболее употребительных терминов и 
жарюнuзмов с разъяснением смысла каждого. в словарь также включены объяснения 
некоторых технических терминов. В конце nрuложения также nриведено несколько 
полезных CCbUlO1C. 

Словарь 

Анкор (anchor) . Текст ссылки. Например, в конструкции <а h ref=''http : //5; te . 
ru/add . html ">Ре гистрация в каталоге</а> анкором будет текст «Регистрация 
в каталоге». 

Апдейт (ирdаtе). Обновление результатов поиска в поисковой системе, связанное 
с изменением алгоритма ранжирования либо с учетом изменившейся ситуации 
с цитированием саЙтов. 

Бан (банить, забанить). Сленговое выражение веб-мастеров; от англ. Ьаn - запре­
щать. Означает способ наказания поисковой машиной за применение спамерских 
приемов, который состоит в запрещении сайта к индексации и удалению его из 
базы. Какие бы усилия ни были вложены в оптимизацию сайта, если сайт исключен 
из индекса поисковой системы, он не получит посетителей из результатов поиска. 
Восстановление в индексе не гарантируется, обычно требует личной переписки 
с модераторами поисковика и в любом случае занимает длительное время. 

Бид (от англ. bid - ставка). Количество денег, которое рекламодатель готов запла­
тить за клик по объявлению контекстной рекламы, в результате которого получает 
посетителя на свой саЙт. 

Браузер (browser) . Программа для просмотра веб-страниц. Программа, установ­
ленная на компьютере пользователя и позволяющая просматривать документы в 
определенных форматах (HTML, XML и др.). Программа позволяет ввести в поле 
адреса URL сайта и при наличии соединения с Интернетом получить указанную 
страницу с веб-сервера. 

Бэклинк (backlink). Ссылающаяся страница, URL ссылающейся страницы и текст 
ссылки. 

ВИЦ. Взвешенный индекс цитирования (ИЦ) «Яндекса» , учитывающий число 
страниц, ссылающихся на сайт, и собственный ВИЦ этих страниц. Рассчитывается 
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для каждой страницы в базе «Яндекса» . Значения ВИЦ нигде не публикуются. 
Является одним из факторов, влияющих на положение страницы в результатах 
поиска �Яндекса1>. 

Входная страница (дорвеЙ). Страница сайта, оптимизированная под одну или 
несколько поисковых фраз с целью попадания на высокие места в результатах 
поиска. Автоматически созданный дорвей содержит случайный текст, в котором 
периодически встречается нужная поисковая фраза, и потому не приносит посе­
тителю никакой пользы. Созданный вручную дорвей может быть осмысленной 
страницей по узкой теме, полезной и нужной пользователю. 

Дорвей (дор). Жаргонизм (от англ. doorway - входная дверь, портал). То же, что 
и входlШЯ стРШlица. 

Забанить (жаргонизм) - удалить из индекса поисковой машины за применение 
спаммерских приемов. См. Бан. 

Зона видимости. Первые 30 позиций в поисковой выдаче. 

Иидекс. База данных поисковой машины, так называемый инвертированный ин­
декс. Обычно напоминает индекс терминов в учебниках и научных изданиях. Со­
держит словарь слов, встречающихся на интернет-страницах, с приписанными к 
ним списками адресов интернет-страниц, содержащих эти слова. Служит для поиска 
страниц с вхождениями заданных ключевых слов. Индекс пополняется поисковым 
роботом во время периодических обходов Интернета. 

Индексация. Процесс обхода страниц сайта и помещения их в базу поисковой 
машины. Только после индексации страницы она может быть найдена в поисковой 
машине. 

ИЦ (индехс цитирования). Показатель �авторитеТНОСТИ1> сайта с учетом качествен­
ной характеристики и количества ссылок на него с других сайтов, рассчитываемый 
по технологии компании �ЯндеКС1>. Из общего числа ссылающихся доменов, как 
правило, исключаются ссылки с сайтов, расположенных на бесплатных хостингах, 
ссылки из гостевых книг, форумов и ряда каталогов. Влияет на положение сайта 
в каталоге �Яндекса1>. 

Клиентские скрипты. Программы, загружаемые с сайта и выполняющиеся в брау­
зере пользователя. Наиболее распространенные языки программирования для 
написания клиентских скриптов -]avaScript и VBScript. 

Клик (click, переход). Переход посетителя сайта в результате щелчка на текстовой 
ссылке или баннере. 

Клоакинг (cloaking, мас'Кировха) (от англ. to cloak - маскировать). Способ работы 
веб-сервера, когда пользователь, приходящий на страницы сайта, видит одно со­
держимое, а поисковая машина - другое. Реализуется с помощью отслеживания 
IР-адресов поисковых роботов и выдачи им другой информации. Клоакинг позво­
ляет скрыть спам, благодаря которому страница находится высоко в результатах 
поиска, и выдать пристойное содержание пользователям. Обнаружение клоакинга 
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в большинстве случаев приводит к занесению сайта в �черный список» поисковой 
системы и полному прекращению его индексации. 

Конверсня. Отнесение посетителей, воспользовавшихся предлагаемой на сайте 
услугой, к числу пользователей, пришедших на саЙт. Рассматривается также кон­
версия посетителей в покупателей товара или услуги, то есть отнесение числа по­
сетителей сайта, воспользовавшихся предлагаемой на сайте услугой или купивших 
товар, к числу всех пользователей, увидевших рекламу сайта или услуги. 

Контекстная реклама (поисковая реклама). Реклама, содержание которой зависит 
от запроса пользователя к поисковой системе. Так как подобная реклама показы­
вается только тем, кто целенаправленно ищет информацию на тему запроса, ее 
эффективность намного выше обычной. CTR контекстной рекламы составляет в 
среднем 0,5-5%, но нередко достигает и 30-40%. Подобная реклама обеспечивает 
лучшую конверсию посетителей в покупателеЙ. 

Контент. Содержание страницы или сайта - текст, изображения, звуки, видео 
и другие файлы. 

Лннк-чекер (от англ. link checker). Программа или онлайн-сервис для проверки 
размещенных ссылок 

Матрнкснет. Название метода машинного обучения алогоритма ранжирования 
сайтов в �Яндексе» .  Введен на «Яндексе» с 2009 года. 

Мета-теги. Специальные указания для поисковой машины, находящиеся в тексте 
страниц, но не отображаемые пользователю в браузере. Чаще всего используют ме­
та-теги Keywords и Description. Первый включает список ключевых слов, которым 
соответствует страница, а второй - ее краткую аннотацию. Мета-теги - устаревшая 
технология, поэтому современные поисковики не придают серьезного значения 
мета-тегам при ранжировании страниц. 

Модератор. Пользователь или штатный сотрудник форума или чата, имеющий право 
наказывать и поощрять других пользователей в местах общения в соответствии с 
правилами данного сообщества и отвечающий за порядок на всем форуме (чате) или 
его части. Наказание, как правило, бывает двух видов: предупреждение и отключение 
(запрет пользоваться форумомjчатом). Также существуют модераторы каталогов и 
поисковых машин, в задачу которых входит слежение за отсутствием в списках сайтов 
порносайтов, �накрутчиков» и т. д. Существуют также модераторы почтовых систем, 
основной задачей которых является борьба с почтовыми спамерами. 

Мониторинг позиций (nроверка видu.м.оcmи, спять видu.м.оcmь, чекер позиций). П ро­
верка позиций ссылок на продвигаемый сайт в результатах поиска. 

Морда (жаргонизм) - главная страница саЙта. 

Оптимизатор (nромоутер, сеошник, SЕО-cnециалист). Индивидуум или компания, 
занимающиеся продвижением сайта в Интернете. 

Оптимизация (продвижение сайта, поисковая оnтu.м.uзацuя, оnтu.м.uзацuя сайта, 
сео, SEO, search engine optimization). Набор действий по изменению сайта и элемен-
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тов его внешней среды с целью получения высоких мест в результатах поиска по 
заданным запросам. 

Непотистский спам. Размещение ссылок исключительно для учета их поисковы­
ми серверами и увеличения таким образом значений ссылочной популярности 
(в разных ее модификациях), чтобы повлиять на положение сайта в результатах 
поиска. 

Непот-фильтр. Специальное средство поисковой машины для обнаружения ссы­
лочной «накачки� саЙтов. 

Непрямая ссылка (редирект1tая). Ссылка, в которой вызов нужной страницы 
происходит с помощью скрипта переадресации. Такие ссылки не индексируются 
поисковыми системами. 

Партнерская программа (nартнерка). Договоренность продавца (владельца парт­
нерской программы) и владельца сайта (партнера, аффилиата) в том, что партнер 
будет рекламировать продавца на своем сайте, а продавец будет выплачивать часть 
дохода от продажи товара или услуги владельцу сайта за приход покупателей в ма­
газин продавца. 

Поисковая машина (поисковая система, поисковик, иСКGЛка, SE, search engine). Про­
граммно-аппаратный комплекс, предназначенный для осуществления поиска в 
Интернете и реагирующий на запрос пользователя, задаваемый текстовой фразой, 
выдачей набора ссылок на страницы и сайты, соответствующего запросу (по мнению 
поисковой машины). 

Поисковый робот ( «nаук»). Программа, являющаяся составной частью поисковой 
машины и предназначенная для обхода страниц Интернета с целью занесения их в 
базу поисковика. Порядок обхода страниц и частота визитов регулируются алгорит­
мами поисковой машины. Запретить индексацию всего сайта или его части можно 
с помощью файла robots . txt, содержащего инструкции для поисковых роботов. 

Поисковый спам (cnамдекси1tl). Различные методы обмана поисковиков и их посети­
телей с целью повышения ранга страницы в результатах поиска. Различные поискови­
ки имеют разные определения того, что считать спамом; наиболее общее определение 
гласит, что поисковый спам - это любые приемы или тексты, рассчитанные только 
на роботы поисковых машин и не предназначенные для посетителя. 

Показ (хиm, визит). Просмотр страницы пользователем. Если речь идет о реклам­
ных показах, то подразумевается демонстрация ссылки или рекламного баннера 
пользователю, включая многократный показ, вследствие перезагрузки страницы. 
Существует также понятие уникального показа, то есть количества уникальных 
пользователей, просмотревших страницу или рекламный материал. 

Продажная морда (жаргонизм) - главная страница сайта, на которой можно раз­
местить ссылку на свой сайт за деньги. 

Промоутер (сеош1tик, SEO-сnециGЛиcm, оптимизатор). Индивидуум или компания, 
занимающиеся продвижением сайта в Интернете. 
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Прямая ссылка. Ссылка, в которой адрес ссылаемого сайта находится непосредст­
венно в теге <а h ref=" URL ссылаемого саЙта">. Прямые ссылки индексируются 
поисковыми системами и учитываются при ранжировании документов в резуль­
татах поиска. 

Рама (жаргонизм) - поисковая система Rambler. 

Ранжирование (сортировка). Процесс выбора страниц из базы поисковой машины, 
соответствующих запросу пользователя, и упорядочение их по степени убывания 
соответствия (релевантности) запросу. 

Редирект (от англ. redirect - перенаправление ). Программное решение, или скрипт, 
который принудительно перенаправляет пользователя с выбранной страницы на 
другую страницу, возможно, не соответствующую интересам пользователя. 

Результаты поиска (SERP, search engine геsиlt page, серпы, оргаllическая выдача, 
поисковая выдача, естествеllllая выдача, счетllые ССЬUlки, алгориmмическая вы­
дача). Страница, выдаваемая поисковой системой в качестве ответа на запрос 
пользователя и содержащая набор ссылок на страницы Интернета, соответствую­
щие, по мнению алгоритма поисковой машины, заданному запросу (релевантные 
ему). 

Релевантность (от англ. relevant - уместный, относящийся к делу) - соответствие 
найденного документа запросу, сделанному пользователем поисковой системы. 

Рунет - русский Интернет. Как правило, этот термин используется для обозначе­
ния множества сайтов, находящихся в доменной зоне . ru или имеющих содержание 
на русском языке. В связи с развитием национальных доменных зон енг и бывшего 
СССР им можно обозначить также множество сайтов, для которых русский язык 
является основным либо одним из основных. В более широком смысле обозначает 
не только сами сайты, но также компании, проекты, бизнесы, технические средства 
(серверы, каналы и т. д.), используемые для их поддержки, а также людей, так или 
иначе с ними связанных, - администраторов, сотрудников компаний, поддержи­
вающих сайты, и пользователей. 

Сабмиттер (sиЬтittег, субмиттер, регистратор) (от англ. sиЬтit - предлагать). 
Программа или онлайн-сервис, помогающие разместить информацию о сайте в 
поисковых системах, тематических каталогах, досках объявлений или гостевых 
книгах. 

СаЙт. Совокупность веб-страниц, которые содержат предлагаемую пользователям 
информацию, имеющую единого владельца и управляющего. 

Семантическое ядро (nРОфШlыtые запросы, целевые запросы). Список основных 
поисковых запросов, по которым оценивается продвижение сайта в поисковых 
системах. 

Сервисный аудит (аудит служб заказчика nродвижеllUЯ саЙта). Мероприятия по 
мониторингу процесса обслуживания клиентов и выявлению неработающих звень­
ев. Применительно к сайту сервисный аудит должен проверить работоспособность 
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форм отправки заявок, правильность указанных на сайте номеров телефонов, ад­
ресов е-шаil, а также приемлемое время ответа на электронные письма или время 
ожидания ответа по телефону, вежливость и компетентность персонала и т. д. 

Сессия. Время, проведенное пользователем на саЙте. Пользователь в сессии иденти­
фицируется по IP-aдpecy или по cookie. Сессия определяется как промежуток между 
первым и последним запросом со стороны пользователя. Не поддается точному 
измерению в связи с неопределенностью времени просмотра последней страницы, 
запрошенной пользователем. 

Сквозная ссылка ( �сквоз1tЯК� ). Одинаковая ссылка с одинаковым текстом, разме­
щенная на всех страницах саЙта. 

Скрипт (от англ. script - сценарий). Небольшая программа, исполняющаяся на 
стороне сервера и написанная на специальном языке сценариев (РНР-, Регl-скрип­
ты и др.) или в браузере пользователя UavaScript и др.). Служит для выполнения 
сложных действий, которые не исполняет обычный веб-сервер или браузер. 

Словоформа. Одна из косвенных форм слова, полученная из нормальной формы 
слова (то есть из именительного падежа существительного, неопределенной формы 
глагола) с помощью склонения или спряжения: например, �стол � стола, столу, 
столом, столе, столы, столов .. . �, «мебель � мебели, мебелью» и т. д.). Для русско­
го слова количество словоформ довольно велико - от 12  у существительного до 
80-100 у глагола. 

Сниппеты (от англ. snippet - отрезок, лоскуток, обломок). Фрагменты текста веб­
страницы, содержащие слова поискового запроса пользователя, Отображаются в 
описании ссылки на странице результатов поиска. Сниппеты помогают пользова­
телю принять решение о переходе на тот или иной саЙт. 

Спам, спамдексинг. См. Поисковый сnам. 

Ссылкоблок (ЛИllкоблок, м,1l0гоЛИllковая ссьтка). Блок, абзац текста с размещенными 
в нем несколькими ссылками на разные страницы продвигаемого (ых) сайта (ов). 

Ссылкопомойка (ЛИllкоnом,ойка) (жаргонизм) - неструктурированный, неряшливо 
оформленный набор, содержащий большое количество ссылок 

Ссылочная популярность (от англ. link рориlаritу). Общее название технологий, 
позволяющих при расчете релевантности документа определенному запросу учи­
тывать �авторитетность� документа - наличие в Сети ссылок на этот документ 
или домен, на котором он находится, и текст этих ссылок Существует несколько 
реализаций ссылочной популярности, применяемой различными поисковыми сис­
темами, - PageRank (Google), ВИЦ « <Яндекс�), ИЦ « <Апорт» ). Как правило, во 
всех существующих модификациях учитывается также ссылочная популярность 
доменов или документов, ссылающихся на данный домен или документ. 

Стоп-слова. Служебные единицы языка, не несущие смысловой нагрузки: пред­
логи, союзы, междометия и т. д. Как правило, удаляются поисковой машиной из 
образа индексируемой страницы, чтобы снизить нагрузку на поисковый сервер 
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и уменьшить размер индекса. При обработке запроса пользователя стоп-слова 
также удаляются из запроса. У каждой поисковой машины обычно имеется свой 
собственный набор стоп-слов. К стоп-словам могут относиться и просто слишком 
часто встречающиеся в Интернете служебные последовательности знаков, напри­
мер http, WWW, .сот. 

тВИЦ. Тематический ВИЦ. Взвешенный индекс цитирования «Яндекса�, рассчи­
танный с учетом соответствия тематики сайтов, ссылающихся на данный, тематике 
данного саЙта. Пока не применяется. 

Титул (титульная фраза). Содержимое тега <t; tl  е>. Отображается в качестве 
заголовка окна браузера при демонстрации страницы и в качестве заголовка най­
денной страницы в результатах поиска. 

Уникальный посетитель (уник). Пользователь Интернета, который с помощью 
определенного программного обеспечения (браузера) зашел на сайт с конкрет­
ного компьютера впервые в течение определенного срока (суток, последнего часа 
и т. п.). 

Файл .htaccess . Файл, который позволяет настраивать работу веб-сервера Apache 
в каждом каталоге саЙта. 

Фрейм. Часть веб-страницы, созданной на основе фреймов. Суть фреймов напо­
минает окна операционной системы, привязанные к одному месту веб-страницы, -
пользователь может менять содержимое любого из окон, в то время как остальные 
остаются неизменными. Фреймы предназначены для сайтов со сложной навигацией; 
в других случаях их не рекомендуется использовать, так как из-за особенностей 
фреймовой структуры они неудобны для роботов поисковых машин. 

Фрихост. От англ. free hosting - бесплатный хостинг для саЙтов. 

Хит. Обращение браузера к веб-серверу. Обычно употребляется в более узком 
смысле - обращение к веб-странице (документу типа . html, .php, .C9i, .asp и т. д.), 
исключая, таким образом, запросы к файлам, содержащим графические изображе­
ния, служебные запросы и т. д. 

Хомяк. От англ. homepage - жаргонное название домашней (личной) страницы 
пользователя Интернета. 

Хост. IP-aдpec посетителя, впервые зафиксированный веб-сервером или сервисом 
статистики в течение определенного периода времени (суток, часа). Один уни­
кальный посетитель может засчитаться как один хост (если он имеет выделенный 
только для него IP-aдpec), не считаться хостом вообще (если IP-aдpec закреплен 
за группой пользователей, к примеру за прокси-сервером, с помощью которого не­
сколько пользователей осуществляют доступ в Интернет, и с этого адреса уже было 
зафиксировано посещение) или считаться за несколько хостов (если' IP выделяется 
пользователю динамически, скажем, при доступе через diаluр-соединение). 

Юзабилити. Калька с английского «usability� . Означает удобство использования 
саЙта. 
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Яша (Яшка) (жаргонизм) - поисковая система <IЯндекс� .  

CMS (Content Management System - движок саЙта). Система управления содер­
жимым сайта, позволяет создавать страницы, редактировать тексты, добавлять 
картинки, видео, звук, создавать разделы и меню на саЙте. 

CSS (Cascading Style Sheets - каС1Садиые таблицы стилей). Набор определенных 
свойств (стилей) для удобной настройки внешнего вида элементов веб-страницы. 

Cookie (куки, печенье). Небольшой файл, создаваемый браузером пользователя (по 
указанию программного обеспечения на веб-сервере), содержащий определенные 
данные. Как правило, используется для определения уникальности пользователя, 
времени его последнего визита и личных настроек, сделанных пользователем. 

СРА (Cost Per Action). Оплата за действие. При такой модели сотрудничества рек­
ламодатель оплачивает каждый факт совершения ползователем на сайте какого-то 
действия (заполнение формы, заявка на обратный звонок по телефону, скачивание 
файла и пр.). 

CТR (Click-Тhroиgh-Ratio). Отношение числа щелчков на рекламном материале или 
ссылке к числу их показов посетителям. Выражается в процентах. 

Flash (флэш). Дополнительный бесплатный модуль к браузеру (плагин), разрабо­
танный компанией Macromedia, который дает возможность просматривать страницы 
и их элементы в формате Flash. Этот формат позволяет отображать векторную 
графику (которая легко масштабируется до любого размера), воспроизводить звук 
и т. д. Сайты, созданные на основе Flash, могут выглядеть очень красиво, но их плохо 
индексируют поисковые машины 

HTML (HyperText Маrkир Lаngиаgе - язык гипертекстовой разметки). Набор 
специальных команд для оформления отображаемой на веб-странице информации: 
текста, изображений, таблиц, форм и т. д. 

НТТР. Протокол, на котором <Iразговаривают� клиент (например, браузер или 
поисковый робот) и сервер сайта с помощью запросов и откликов. При каждом 
запросе к серверу браузер или робот поисковика передает служебную информацию 
в НТТР заголовках. 

НТТР-заголовки. Служебная информация, которой обмениваются клиент и веб­
сервер. Например, поддерживаемые браузером типы данных, тип передаваемых 
данных, адрес ссылающейся страницы, с которой перешел посетитель, и т. д. 

IP-aдpec. Уникальный адрес каждого компьютера в Интернете. Представляет собой 
четыре числа от О до 255, разделенных точками, например 213. 180.206.248. 

PageRank (PR, ПР).  Алгоритм расчета «авторитетности» страницы, а также сам 
показатель <IавторитетностИ» в числовом выражении. 

Pay-per-Click, РРС (nиnиси). Контекстная реклама. Способ оплаты рекламы не за 
число показов, а за число кликов, то есть полученных посетителей. РРС-поисковики 
имеют договоры с обычными поисковыми системами, и когда пользователь вводит 
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запрос, кроме обычных результатов отображается несколько ссылок РРС-системы, 
которые соответствуют данному запросу. Это приносит прибыль традиционным 
поисковикам и существенно расширяет охват РРС-систем. 

SEO (Search Engines Optimization). Поисковая оптимизация сайта с целью получения 
высоких мест в результатах поиска по заданным запросам. 

SERP (серп, Search Engine Result Page). Результаты поиска. Страница результатов 
поиска, выдаваемая поисковой системой по запросу пользователя. 

SMO (Social Medial Optimization). Оптимизация для социальных медиа. Добав­
ление на сайт необходимых инструментов и удобных сервисов, которые помогут 
пользователям распространять информацию о сайте в социальных медиа (форумы, 
блоги, социальные сети и пр.), исправление связанных с этим ошибок на саЙте. 

Туре in трафик. Способ попадания пользователя на сайт, когда он вручную вводит 
адрес сайта в поле URL браузера. 

URL ( Uniform Resource Locator). Уникальный интернет-адрес веб-страницы или 
какого-то другого интернет-ресурса). 

Usability. Удобство использования саЙта. 

Полезные ссылки 

о Энциклопедию оптимизации, составленную профессионалами в этой области, 
необходимо изучить в первую очередь. Она находится по адресу http://wiki . 
searchengi nes. ruj. 

О Ссылки на несколько частей объемного материала, в котором описаны 93 фак­
тора ранжирования на примере поисковой системы Google, находятся на сайте 
«БЛОГика» (http://blog.seotext.ru/seo/232/). 

О В книге «Интернетско-русский разговорник�, составленной Д. Завалишиным, 
Е. Завалишиной и Е. Колмановской, которая также доступна по адресу http:// 
terms.yandex. ruj, собраны термины, относящиеся к разным областям жизни Ин­
тернета. 

О Также рекомендуем ознакомиться со статьей Михаила Воловича «Как это пи­
шется в Интернете�, доступной по адресу http://www.optimization.ru/articLes/ 
styLe, в которой автор предлагает принять правила правописания некоторых 
новых слов. 
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Продвижение сайтов каждой тематики имеет свои особенности. Ниже для npuмepa 
мы рассказываем о том, как работать с продвижением сайтов средств массовой 
информации (еми). 
На первый взгляд интернет-СМИ, а также онлайновые версии печатных изданий име­
ют огромное преимущество перед типичными сайтами: если разработчики обычных 
сайтов испытывают острый «контентный голод�, то в новостных онлайн-проектах 
контент присутствует в огромных количествах, его неустанно производят редакции. 

По логике вещей даже неоптимизированный сайт СМИ должен получать много 
посетителей из поисковиков по множеству низкочастотных запросов, если его 
страницы хорошо индексируются поисковыми роботами. И это действительно во 
многих случаях так. 

Но существует и определенная сложность: большинство СМИ, за исключением узко­
специализированных, пишут «обо всем и ни о чем�, поэтому семантическое ядро для 
такого сайта обычными методами составить практически невозможно. Оно получается 
слишком обширным, так как СМИ охватывает практически все области человеческих 
интересов: от политических новостей до советов садоводам. Поисковый трафик для 
таких интернет-СМИ малоэффективен и практически является нецелевым. 

Кроме того, журналисты - люди творческие. Даже названия рубрик порой на но­
востных сайтах они дают иносказательные и метафорические. 

Трудно представить себе пользователя, ищущего информацию по названиям рубрик 
«На злобу дня�, «Вы нам писали» , «Не в тему» , «Будем здоровы!� и подобным. 
О названиях же статей вообще говорить не приходится - здесь журналисты ис­
пользуют все средства образной речи, что делает титулы статей абсолютно непо­
ископригодными. 

Существует и вторая сложность: новостные сюжеты актуальны от силы двое-трое 
суток Бывают и «долгоиграющие сюжеты�,  но это скорее исключение. Нужно 
успеть донести сюжет до аудитории через поисковые машины за то время, пока 
он «живет» . 

Далее мы отдельно рассмотрим пути возможного решения каждой из указанных 
проблем. 

о Как ускорить индексацию СМ И? 

О Как составить дЛЯ СМИ семантическое ядро? 

О Как отредактировать сайт для лучшей индексации? 
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Как ускорить индексацию сайтов СМ И 

Прежде чем рассказывать об ускорении индексации сайтов СМ И, следует разо­
браться, чем такие сайты отличаются от обычных сайтов: корпоративных либо 
рекламирующих или продающих услуги или товары. 

Сайты СМИ отличает несколько характерных признаков. 

О Очень большое количество страниц на саЙте. 

О Большое количество разнообразного текстового контента. 

О Быстрое устаревание контента (время «жизни� сюжета). 

О Быстро меняющаяся первая страница сайта, где чаще всего отображается лента 
новостей, актуальные темы и часто обновляемый контент. 

Как ускорить индексацию такого сайта? 

ЗаКРblтие страниц от ПОИСКОВblХ роботов 

При публикации одной статьи на сайте СМИ обычно появляется сразу несколько 
страниц: основная страница статьи, версия для печати, форма «отправить дpyгy�, 
страница комментариев пользователей для данной статьи (изначально пустая) ... 
Иногда при неправильно спроектированной и реализованной системе публика­
ции контента страница с новостями появляется одновременно по нескольким 
адресам. 

Исходя из всего вышесказанного можно сформулировать одно из правил продви­
жения сайтов СМИ: для ускорения индексации сайта СМИ следует закрывать от 
роботов поисковых систем неинформативные и служебные страницы. 

Другими словами, можно и нужно направлять роботов поисковых систем на ос­
новной контент сайта с помощью сужения области индексации. При этом роботы 
не только будут активнее индексировать новые страницы, но и чаще переиндек­
сировать быстро изменяющиеся страницы. Дополнительным плюсом такого под­
хода будет также снижение исходящего трафика и нагрузки на сервер со стороны 
всевозможных поисковых роботов. 

Как именно пользоваться файлом robots . txt, мы рассказали в соответствующей 
главе. Но так ли просто на самом деле закрыть от индексации вспомогательные, 
неинформативные и служебные страницы? 

Далеко не всегда. Приведем простой пример: пусть адрес страницы «Новости� на 
сайте выглядит следующим образом: http://www.site.ru/neWS/12345/. 

где 12345 - некий уникальный номер новости на сайте, а печатная версия этой же 
новости находится по адресу: http://www.site.ru/neWS/12345/printj. 

При такой схеме публикации нельзя написать однозначное правило в robots . txt, 
запрещающее индексацию страниц для печати, поскольку для каж�ой новости сле-
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довало бы писать свое правило. Можно, конечно, воспользоваться мета-тегом на 
странице для запрещения индексации, но тогда роботы поисковых систем, чтобы 
прочитать запрещающий мета-тег, все равно должны будут запросить с сервера 
и получить данный документ, так что это только полумера. 

Было бы гораздо проще, если бы адрес страницы для печати любой статьи всегда 
формировался примерно так: http://www.site.ru/print/12345/. 

Тогда все страницы для печати на сайте легко было быть закрыть для индексации 
всего одним правилом в файле robots . txt. Можно даже не упоминать о том, что 
адреса страниц новостей должны иметь статический адрес, это требование скорее 
обязательное, чем желательное. 

Обработка информации о датах 

Для каждой страницы должна указываться дата ее создания или изменения, причем 
эта дата должна использоваться не только как время публикации новости, но и 
как служебная информация при обмене данными между веб-сервером и клиентом 
(браузерами пользователей и поисковыми роботами). 

При правильной работе веб-сервера и клиента - строго по стандарту, - если кли­
ент уже забирал страницу и после этого страница не изменял ась, то при повторном 
запросе той же страницы от того же клиента веб-сервер может просто вернуть спе­
циальную служебную информацию и не отправлять повторно саму страницу. 

Таким образом, при большом количестве страниц на сайте снижается нагрузка на 
сервер и уменьшается исходящий трафик. Роботы поисковых систем не запрашива­
ют одну и ту же страницу по многу раз, а обращаются к новым или изменившимся 
страницам. 

На практике, как обычно, все не так просто. Роботы разных поисковых систем по­
разному работают с датами изменения страниц. А в некоторых поисковых системах 
даже корректная работа сервера с датами может привести к недоиндексации - сни­
жению количества запрашиваемых роботом страниц! 

Это связано с тем, что чем выше доля неизменных страниц, тем меньше, по мнению 
поисковой системы, изменяется саЙт. А статичные сайты индексируются реже, 
чтобы сэкономить ресурсы поисковой системы. 

RSS- потоки 

в настоящее время активно развивается такой формат подачи часто изменяю­
щегося контента, как RSS-потоки1• Использование RSS-потоков на сайте СМИ 

1 RSS-поток (RSS-лента) - это удобный формат получения уведомлений о новых материа­
лах на саЙте. Б RSS-поток могут выдаваться полные тексты новостей или статей, поэтому 
чаще всего даже нет необходимости посещать сайт - достаточно подписаться с помощью 
браузера или специальной программы на получение RSS-ленты и читать новости с сайта 
в специальной про грамме. 
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более чем оправданно, поскольку позволит не только повторно привлекать на 
сайт активных интернет-пользователей, но и попасть в такие новостные сервисы­
агрегаторы, как «Яндекс.новости� (http ://news.yandex . ru) ,  «HOBOTeKa� (http:// 
www.novoteka.ru) и др. 

Новостные агрегаторы наряду с традиционными поисковиками играют роль гене­
раторов трафика дЛЯ СМИ и могут довольно значительно добавить посетителей 
сайту интернет-СМИ, так что требования новостных агрегаторов по оформлению 
контента выгодно выполнять. 

На этапе разработки сайта или запуска RSS-потоков следует связаться с соответ­
ствующими сервисами, так как у каждого сервиса могут быть свои требования к 
RSS. Например, «Яндекс» добавил свой дополнительный тег в разметку RSS-ленты, 
Новотека просит размещать полный текст материала в теге описания и при этом 
разбивать его на абзацы, и т. д. 

Дополнительно следует отметить, что RSS-потоки могут также использоваться для 
ускорения индексации сайта в системах Google и Yahoo! .  

Как мы видим, важную часть в продвижении сайтов СМИ играют: 

О система публикации и управления контентом; 

О корректная работа «движка� сайтаl; 

О возможность закрывать неинформативные и служебные страницы от индекса­
ции поисковыми системами. 

Важны также некоторые другие технологические факторы, о которых мы не упо­
мянули: система управления рекламными баннерами, структура архива новостей, 
связывание статей в темы и сюжеты. Все это говорит о необходимости привлечения 
специалиста по поисковой оптимизации на этапе проектирования сайта, чтобы еще 
во время написания ТЗ и проектирования выявить возможные проблемы и недо­
статки и исправить их, а не заниматься переработкой, иногда весьма существенной, 
уже запущенного проекта. 

Как составить ДЛЯ СМИ семантическое ядро 

В первую очередь нужно определить, нужно ли это делать вообще. Дело в том, что 
влиять на процесс работы журналистов со стороны команды, занимающейся сайтом 
СМ И, как правило, не получается. Они, в общем, обоснованно отмахиваются от 
рекомендаций специалиста по поисковой оптимизации и веб-мастера использовать 
такие-то фразы и не использовать такие-то, так как это ограничивает их свободу 
творчества. 

Однако у нас есть и противоположный опыт: иногда журналисты проникаются по­
ниманием требований интернет-бизнеса. Несколько лекций о том, что же происхо-

1 Движок сайта - жаргонизм, означающий систему управления сайтом, то есть интерфейс 
для создания, редактирования, удаления, перемещения страниц или разделов сайта, а также 
для настройки дизайна. 
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дит С их статьями после того, как они выложены на сайт, способны в корне изменить 
ситуацию. Иногда между авторами даже начинаются негласные соревнования: чья 
статья попадет в топ новостей Google или - еще более изощренно - приведет к 
отказу в работе сервера от наплыва посетителей, перешедших с результатов поиска 
по новостям. 

Таким образом, первый совет - организационного плана. Проведите «ликбез� с 
журналистами и приучите их пользоваться статистикой поискового спроса в любой 
форме: самостоятельно или при вашем посредничестве. 

Если же ваши просветительские порывы оказались невостребованными, не трать­
те время на составление каких бы то ни было семантических ядер на основании 
поискового спроса. Двигайтесь в этом направлении не от спроса на информацию, 
а от предложения - текстов конкретных статей СМИ. 

Если сайт СМИ, который необходимо продвигать, уже имеет достаточно большой 
архив, проанализируйте его с помощью программ, которыми вы обычно пользуе­
тесь для определения плотности ключевых слов. На выходе должен получиться 
сведенный воедино частотный словарь, показывающий частоту слов (абсолютную 
и относительную) по всему корпусу текстов (архиву). Это позволяет в кратчайшие 
сроки получить представление о том, о чем реально пишет СМИ. Заметим, что 
иногда это не соответствует представления м самой редакции и ее претензиям на 
внимание определенной аудитории. 

Зона значимых слов всего корпуса обычно находится в диапазоне от 3 до 7% 
относительной частоты, что не противоречит правилам оптимизации отдельных 
страниц. 

Для СМИ широкой направленности нужно анализировать не весь корпус, а отдель­
ные рубрики, и составлять список основных ключевых слов для каждой рубрики 
отдельно. Понятно, что в спортивных и политических рубриках они будут полно­
стью отличаться, хотя могут и пересекаться в незначительной части. 

Если сайт не имеет проблем с индексацией, воспользуйтесь функцией поисковика 
Поиск в пределах сайта и определите наиболее релевантные страницы сайта по 
полученному из частотного словаря списку ключевых слов и фраз. 

Составьте список соответствия, где каждому из наиболее популярных ключевых 
слов всего издания либо отдельной рубрики соответствуют конкретные страницы 
(одна или несколько). 

Если к вашим рекомендациям все же прислушиваются и анализ поискового спроса 
целесообразен, при готовьтесь к тому, что делать вам его предстоит намного чаще, 
чем на любом сайте коммерческой направленности. У СМИ нет постоянного семан­
тического ядра: оно с той или иной скоростью постоянно изменяется, и предвидеть 
что-либо практически невозможно, так как статистика поисковиков дается, как 
правило, за предыдущий месяц. Одной из важных задач как раз и является опре­
деление периодичности, с которой нужно обновлять ядро. 
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Некоторые рекомендации все же можно дать. 

Найдите неизменную часть ядра. Неизменная часть семантического ядра сущест­
вует и для сайта СМИ. Постарайтесь ее определить и отделить от изменяющейся 
части. Многие сервисы статистики, в частности и �Рамблер» и �Яндекс�, дают 
возможность сравнивать спрос за несколько месяцев. Отдавайте предпочтение тем 
запросам, которые демонстрируют сmаБWtыtOсmъ спроса. 

Обратите внимание на периодические собьпия. Например, для такого издания, как 
рассылка «Продвижение сайта - профессиональные советы экспертов» , периоди­
ческим событием является ежегодная конференция �Оптимизация и продвижение 
саЙтов� .  

Для различных отраслей бизнеса такими событиями будут ежегодные отраслевые 
выставки; для различных видов спорта - чемпионаты мира, Олимпийские игры; 
для журнала мод - недели высокой моды в Париже, Милане, Лондоне или Нью­
Йорке, также проходящие с определенной периодичностью; для сайта медицинской 
направленности - сезонные эпидемии гриппа. 

Как правило, опытный журналист сам знает о подобных событиях в своей тема­
тике. Ваше дело только опросить журналистов и про верить полученный список 
событий, помня о том, что спрос появляется где-то за месяц до подобного события 
и продолжается также не очень долго по его окончании, то есть низкочастотность 
запроса в любое другое время еще ни о чем не говорит, важно только наличие его 
в списке запросов. 

Оптимизируйте подобные запросы, вдохновляясь тем, что через год (месяц, квар­
тал и т. п.) все повторится, а оптимизировать уже ничего не будет нужно, разве что 
поменять дату в титулах соответствующих страниц. 

Такие периодические запросы обнаруживают себя, в частности, тем, что в них 
встречаются указания на годы либо на другие даты, например REX 2005, MAPIC 
2003. (Киевский международный фестиваль рекламы и Международная выставка 
по недвижимости.) 

Обратите внимание на .долгоиграющие. сюжеты. Это требует определенных навы­
ков, но некоторые сюжеты просто предполагают дальнейшее развитие. как правило, 
сами сотрудники редакции СМИ группируют их в виде статей, связанных ссылками 
� Читайте также� либо подобными. Свои предчувствия можно проверять при поиске по 
новостным интеграторам наподобие Новотеки, которые дают возможность просмотра 
сюжетов в хронологии со ссылками на количество новостей из разных изданий. 

Обычно журналисты такие сюжеты сами хорошо чувствуют, ваше дело только 
«поддержать их технически�.  В 2006 году, например, в который раз была проиг­
рана «долгоиграющая� тема газовых договоров между Россией и Украиной. Если 
покопаться в архивах, то обнаружится, что эту же тему вполне можно отнести 
и к периодичным. Только вот период будет привязан к украинским выборам. 

Обратите внимание на номенклатуру р:азваниЙ. Каждая предметная область ис­
пользует какие-то Hoм,eHы - имена собственные - названия компаний, фирм, ор-
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ганизаций, торговые марки, названия изделий и т. п. Для сайта, посвященного 
украинскому футбольному чемпионату, это названия всех команд высшей лиги. 
ДЛЯ СМИ, посвященного строительству, это названия всех крупных строительных 
компаний и т. п. Для новостей автомира - это наиболее популярные марки авто­
мобилей. Для издания медицинской тематики - названия болезней или разделов 
медицины, которые �отвечают>? за эти болезни. 

Обратите внимание на персоналии. Всегда есть люди, умеющие поддерживать к 
себе неиссякаемый интерес аудитории. Это знаменитости или публичные люди. 
Постарайтесь определить круг таких людей для тематики, в которой работа­
ет издание. Это в первом приближении можно сделать при помощи �Яндекса. 
Новостей>? ,  которые выводят справа от результатов поиска �Новости в лицах» , 
�Спорт в лицах>? и �Упомянутые лица» по запросу. Правда, существуют запро­
сы, по которым упомянутых лиц не набирается в достаточном для статистики 
количестве. 

При этом относитесь к списку достаточно критически, потому что встречаются 
фамилии, которые почему-то присутствуют во всех областях. Как правило, это 
политики, которые успевают высказаться обо всем на свете. 

Некоторые из известных людей, в частности Билл Гейтс и Бритни Спирс, регуляр­
но входят в топы поисковых запросов в мировом масштабе, и их фамилии можно 
черпать из сервисов вроде Word Tracker. 

И главный совет - дерзайте. Каждое издание имеет уникальное лицо, иначе ему 
трудно будет выжить среди конкурентов. Постарайтесь на основании этого пред­
ложить ему уникальную стратегию продвижения. 

Изменения на сайте 

Ваши дальнейшие действия зависят от того, какие возможности предоставляет 
движок сайта СМИ. Идеальным является вариант, когда разработчики вносят 
изменения в движок в зависимости от специфики текстов конкретного издания по 
вашей просьбе. Например, в одном из изданий существовал стандарт заголовков 
статей, по которому основной заголовок должен быть иносказательно-метафори­
ческим, а его содержание раскрывалось в подзаголовке ЭТАПЫ СЛОЖНОГО 
ПУТИ - Стратегия проектных продаж на рынке В2В. Понятно, что вынесение 
в титулы названия такой статьи не даст никакого эффекта. Вынесение же подза­
головка - очень информативно и способно принести пользу. 

Иногда основную информационную нагрузку способны нести �лиды>? или �бри­
фы>? (в различных изданиях их называют по-разному) - краткое содержание или 
наиболее �ударный>? абзац статьи, поэтому логично его использование для авто­
матического формирования титула и описания страницы. 

Следовательно, из этого можно сформулировать следующий совет: определите 
наиболее информационно-ценные части статей 'Конкретною издания. Исходя из 
этого сформулируйте правила формирования титулов и описания страницы. 



'рх, Приложение 3 .  Как продвигать сайты СМ И 

Формулируйте правила для автоматического заполнения нужных тегов, а не на­
дейтесь на собственные силы или на то, что авторы сами станут заполнять поля, 
важность которых им непонятна. Даже если правила сработают только в части 
случаев, это более продуктивно, так как авторский состав редакции меняется, все­
гда найдется журналист, который не слушал ваших лекций или был невнимателен. 
Компромиссом могут быть решения, когда теги формируются автоматически в том 
случае, если это не было сделано вручную. Существуют даже программы автомати­
ческого реферирования текстов, ужимающие текст до нескольких строк, оставляя 
самые значимые его места. 

Хороший эффект ссылочного ранжирования дают внутренние ссылки между раз­
личными статьями, организовать которые можно по-разному, как в автоматическом, 
так и в полуавтоматическом режиме. 

Для автоматического режима подходят различные сортировки - по рубрике, по 
дате, по номеру журнала, по сюжетам, связанные статьи и т. П., текст ссылок должен 
соответствовать тексту титулов статьи. Если вы решили проблему с информа­
тивностью заголовков - это неплохо работает. Нужно только проследить, чтобы 
реализовано это было на прямых ссылках, а не на скриптах и других недоступных 
для поисковиков методах. 

При полуавтоматическом режиме различные статьи nереЛИ1{ковываются по опреде­
ленным ключевым словам, причем «адресную страницу», на которую ведут ссылки, 
вы выбираете исходя из сформированного списка соответствия. 

Например, ссылки с текстом «страховая реклама» со всех статьей издания, где 
эта фраза встречается, ведут на страницу, которую поисковик выбрал наиболее 
релевантной по этому запросу. При этом желательно соблюдать правила юзаби­
лити по максимальному количеству активных ссылок на одной странице, так как 
при большом количестве ключевых слов некоторые страницы могут превратиться 
в сплошные блоки ссылок 

Также будет полезна возможность такого же автоматического удаления ссылок по 
указанному ключевому слову. Второе требование необходимо потому, что самые 
релевантные страницы на сайте могут изменяться со временем, могут изменяться 
ключевые слова и т. п. Удалять ссылки вручную - такая же трудоемкая задача, 
как их размещение. 

Еще одной проблемой СМИ является частая смена текстов основных страниц, 
например главной страницы, где статьи выводятся в виде ленты по рубрикам 
либо по другому принципу. Между тем постоянные запросы, по которым сайт 
все же должен находиться, существуют, особенно для отраслевых и тематических 
изданий. 

Решением является использование ключевых слов в тех фрагментах текста, которые 
не изменяются от номера к номеру: названия пунктов меню и рубрик, атрибуты а 1 t 
постоянно используемых изображений и ,ир. Также неплохо работает включение 
какого-либо «постоянного» текста как можно ближе к началу документа. Естест­
венно, эти слова должны присутствовать также в титулах и мета-тегах. 
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Полезные ссылки 

о в статье Ольги Моисеевой «Общая концепция продвижения в Интернете сайта 
строительной тематики!> на при мере конкретного сайта показаны этапы про­
движения в Сети. Ознакомиться со статьей вы можете по адресу http://www. 
promo-techart. ru/ analysis/ si bmaster. htm. 

О Рекомендуем посмотреть материалы с прошедших конференций «i-СМИ!>, ко­
торые проводятся для профессионалов, работающих в интернет-СМИ, адрес -
http://www.i-smi. ru/. 

О В трех частях статьи Александра Кириллина «Раскрутка форума!> шаг за шагом 
рассказывается о том, что нужно сделать, чтобы создать популярный форум. 
Ссылки на части: 

первая - http://www.webotdel.ru/notes/foruml/. 

вторая - http://www.webotdel.ru/notes/forum2/. 

третья - http://www.webotdel. ru/notes/forum3/. 
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туристические сайты 
Продолжаем рассказ об особенностях продвижения сайтов различных тематик. 
Продажа туристических услуг с помощью Интернета - бизнес, стремителЬ1iО 
набирающий обороты. На сайте можно разместить намною больше информации, 
чем в любом рекламном проспекте, поэтому поиск нужного тура люди все чаще 
начинают именно с поисковой системы. 

Туристическая тематика довольно широко представлена в русскоязычном сегменте 
сети Интернет. По данным Rambler's Тор100 на сентябрь 2006 года, количество 
сайтов, посвященных туристической тематике, составило больше 5000, при темпе 
прироста порядка 15% в год. В действительности же сайтов туристической тематики 
значительно больше, так как в статистике «Рамблера» приведены только ресурсы, 
зарегистрированные в рейтинге Rambler's Тор100. Скажем, «Яндекс» по запросу 
«отдых!> выдает почти 30 000 сайтов, по запросу «туры» - около 13 000. 

Большое количество туристических сайтов обусловливает довольно высокую кон­
куренцию в данном сегменте рынка, которая растет из года в год. 

Особенности продвижения туристических сайтов 

При продвижении туристических сайтов оптимизатор должен учитывать некото­
рые особенности данной тематики, например сезонность или разные типы саЙтов. 
Рассмотрим эти особенности подробнее. 

Разные типы туристических сайтов 

Исходя из содержания сайтов и целей, которые они преследуют, можно выделить 
шесть типов туристических саЙтов. Схематически эти типы показаны на рис. П4. 1 .  

Рис. П4. 1 .  Классификация туристических сайтов 
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1 .  Саш по одной стране. 

На данном типе сайтов размещается информация только о какой -либо одной стране. 
Сайт создается с целью продажи туристического продукта в одну страну и кос­
венно - для популяризации данного туристического направления. Пример сайта 
такого типа - www.poLinfo.ru. " 

2. Сайт по множеству стран. 

На таких сайтах размещается информация по нескольким странам (иногда по не­
скольким десяткам стран). Сайт создается с целью продаж туристического продукта 
в несколько стран. Пример такого сайта - www.baLtworLd .ru. 

3. ПромосаЙт. 

Сайт такого типа чаще всего создается для популяризации конкретного туристиче­
ского направления. Отсюда и название - промосаЙт. Косвенная цель - стимулиро­
вание продаж туристического продукта в данную страну. Такие сайты могут быть 
проектами туроператора, который заинтересован в популяризации туристических 
направлений. Пример такого сайта - www.traveLaustria.ru .  

4. Сайт туроператора. 

Сайты такого типа - проекты туроператоров, которые работают не напрямую с ту­
ристами, а с туристическими агентствами. Пример сайта - www.ute. ru. 

5. Портал. 

Сайты такого типа предлагают широкий выбор информации и дополнительных 
сервисов. Пример сайта - www.traveL.ru. 

6. Тематический саЙт. 

Данные сайты не посвящены напрямую турам в какую-либо страну, однако связаны 
с туризмом. Это сайты таких тематик, как «Лечение за рубежом>'), «Выставки за 
рубежом»>, то есть сайты, созданные с целью продаж оздоровительных или бизнес­
туров, а также деловых поездок Пример такого сайта - www.medassist.ru. 

Фактор сезонности 
Туристический бизнес очень сильно зависит от сезона. Существуют так называемые 
высокий и низкий сезоны. «Высокий>,) сезон означает активные продажи тури­
стического продукта в определенные месяцы года. «Низкий»> сезон означает либо 
отсутствие продаж, либо незначительное их количество в определенные месяцы 
года. Причем для каждой страны месяцы «высокого>,) и �низкого>,) сезона разные. 

Кроме того, существуют традиционные периоды, когда интерес к туристическому 
продукту резко возрастает. Таких периодов в году можно выделить три: период 
накануне майских праздников (середина-конец апреля), период летних отпусков 
(июнь-август) и период накануне Нового года (декабрь). 

Без учета сезонных факторов невозможно эффективное продвижение туристиче­
ских сайтов, так как в разные месяцы нужно уделять особое внимание продвижению 
сайта по определенным запросам. 
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Для того чтобы не запутаться в сезонности по странам, очень полезно иметь так 
называемую таблицу сезо1t1юсти, где отражены месяцы «высоких!> и «низких!> 
сезонов по странам (табл. П4. 1). 

Таблица П4. 1 . При мер таблицы сезонности 

Страна/Месяцы Январь Февраль . . .  Декабрь 

Австрия Высокий 

Андорра Высокий 

. .. 

Япония Высокий 

Наличие ссодносезонных» запросов 
Необходимо также учитывать наличие так называемых односезонных запросов, то 
есть запросов с названием конкретного месяца или года. Например, отдых Турция 
май или отдых в 2010 юду. Такие запросы актуальны только в определенный про­
межуток времени, что накладывает свои ограничения для поисковой оптимизации 
по подобным запросам. Если односезонные запросы можно каким-то способом 
предсказать заранее для какого-либо туристического сайта, то необходимо начи­
нать подготавливать страницы сайта под эти запросы за несколько месяцев. 

Иногда бывает более целесообразно не брать подобные запросы в качестве цели для 
поисковой оптимизации, а размещать по ним контекстную рекламу. Это связано с 
тем, что контекстная реклама позволяет быстро начинать рекламные кампании по 
любым запросам и быстро останавливать их, когда это теряет смысл, а поисковая 
оптимизация имеет инерцию. 

Основа продвижения , или Каким должен быть 
идеальный туристический сайт 
у спешность туристического сайта напрямую зависит от посетителей - понравился 
ли им дизайн сайта, получили ли они нужную информацию, устраивают ли их ус­
ловия и т. д. Можно сказать, что т:{ристический сайт должен быть хорошим сайтом, 
чтобы успешно продавать туристические услуги. 

Критерии хорошего сайта у каждого свои. Но для того, чтобы поисковая оптимиза­
ция туристического сайта приносил а свои плоды, он должен отвечать нескольким 
критериям, которые мы перечислим ниже. 

Оригинальный и уникальный контент 

Информационное наполнение - это основа качественного продвижения сайта в по­
исковых системах, а также при влечения и удержания потенциальных посетителей 
и покупателей туристического продукта. 

Информация, размещенная на сайте, должна быть уникальной, достоверной и по­
нятной будущему посетителю и покупателю. Для удобства восприятия информация 
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должна быть представлена на сайте блоками. На туристическом сайте должны быть 
следующие блоки информации. 

Прежде всего, информация о предлагаемых турах: типы туров, даты заезда, под­
робная программа по дням, стоимость тура, информация о проживании в отелях 
и авиаперелете. При необходимости - информация об экскурсиях в рамках тура 
и их стоимость. 

Второй блок - информация об отелях. По каждому отелю должна быть размещена 
подробная информация: количество звезд, стоимость проживания, наличие и тип 
питания, типы номеров, информация о дополнительных услугах, предлагаемых в 
данном отеле. При этом обязательно должны быть размещены фотографии данного 
отеля: внешний вид, внутренние интерьеры, инфраструктура, виды из окон номе­
ров, фотографии интерьера номеров. Чрезвычайно полезно иметь на сайте отзывы 
туристов и специалистов об отелях. 

Следующий блок - информация о курортах. По каждому курорту должна быть 
представлена информация о достопримечательностях, городах и отелях, в которых 
можно остановиться. 

Отдельным блоком можно представить информацию о погоде в стране или на 
курорте. Современные технологии позволяют настроить отображение погоды на 
сайте в реальном времени не только по стране, но и по конкретному городу. 

Очень полезно также размещать отзывы туристов как по стране в целом, так и по 
конкретным городам, курортам и отелям. 

Эффективное взаимодействие с пользователями 
Для того чтобы состоялось эффективное взаимодействие пользователей сайта с 
его владельцем, необходимо наличие контактной информации на сайте, которую 
посетитель мог бы найти без труда. Также на туристинеском сайте разумно исполь­
зовать формы онлайн-бронирования туров (билетов, отелей). 

На многих туристических сайтах используются также онлайновые консультанты, 
когда посетителя консультирует по ICQ в реальном времени сотрудник туристи­
ческой фирмы. Такой способ взаимодействия с потенциальными клиентами очень 
популярен на туристических саЙтах. 

Удобство для использования (usabil ity) 
Для того чтобы получить от рекламных мероприятий нужный экономический эф­
фект, сайт должен быть удобе1-l для посетителя. (Удобство пользования и навигации 
по сайту называется юзабuлumu (от англ. usability).) 

На тему юзабилити сайтов написано довольно много полезных книг и статей, но, 
к сожалению, большинство сайтов не удовлетворяют даже элементарным требова­
ниям: например, наличие удобной навигации по сайту или правило трех щелчков 
(доступ с главной страницы ко всем страницам сайта должен быть осуществлен не 
больше чем за три щелчка мышью). Рекомендуем уделить проблеме юзабилити 
сайта дополнительное время и почитать литературу на эту тему. 
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Специфика этапов продвижения 
туристических сайтов 

Этапы продвижеtiИЯ туристичеСl<ИХ сайтов в прииципе не отличаются от этапов 
продвижения в поисковых системах других типов саЙтов. Тем не менее существует 
определенная специфика в этапах продвижения применительно именно к туристи­
ческим сайтам (табл. П4.2). 

Таблица П4.2.  Этапы продвижения сайта в поисковых системах в туристическом 
сегменте 

.Ni! Этап продвижения Специфика в туристическом сегменте 
сайта в поисковых 
системах 

1 Первоначальная Обратить внимание на профиль деятельности организации: 
оценка (изучение) турфирма или туроператор. Выяснить количество стран, 
сайта и предлагае- в которые предлагаются туры, а также какие именно страны. 
мых услуг Уточнить месяцы <\высокого!> и <\низкого!> сезонов по этим 

странам. Выяснить, есть ли на сайте описания туров, отелей, 
курортов по каждой стране 

2 Изучение поис- Выделить запросы с названиями месяцев и года, то есть 
кового спроса. односезонные запросы, для оптимального их использования 
Составление се- в продвижении 
мантического ядра 

3 Анализ конкурен- Кроме чисто технических факторов, таких как количество 
ции ссылок на сайты конкурентов и их структуры, полезно рас-

смотреть цены на аналогичные туры у конкурентов, а также 
качество (и количество) контента на сайтах конкурентов 

4 Контент-анализ На основании семантического ядра проанализировать на-
полненность сайта контентом. Часто встречаются ситуации, 
когда на сайте размещается информация о гораздо меньшем 
количестве курортов и отелей, чем реально запрашивают 
посетители. 

5 Контекстная рек- Рекламу целесообразно планировать с учетом сезонного 
лама фактора. Так, например, нужно заранее планировать кам-

пании к майским праздникам, Новому году, 8 марта, сезону 
летних отпусков, чтобы максимизировать продажи туристи-
ческого продукта в эти временные периоды. Целесообразно 
включать в контекстную рекламу односезонные запросы 

6 Организация Обязательно уточнить месяцы <\высокого!> и «низкого» се-
обратной связи зонов по странам, куда продаются туры. ВыяСнить пиковые 
с заказчиком месяцы продаж туров. 

Полезно ежемесячно получать отчет от заказчика по 
количеству обращений с сайта, их тематике и количеству 
проданных туров. Так как прибыль турагентства с каждого 
тура известна и составляет примерно $ 1 00-200, то можно 
рассчитать на основании этих данных ROP продвижения 

1 ROI (Retuгn Оп Investment) - коэффициент окупаемости инвестиций, показатель эф­
фективности вложенных средств. 
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Возможные стратегии продвижения туристических сайтов 

Для продвижения туристических сайтов применительно к поисковым системам 
можно выбрать одну из трех стратегий. 

о Оптимизация сайта под поисковые системы. 

О Оптимизация сайта под поисковые системы плюс контекстная реклама. 

О Комплексное продвижение, включающее в себя оптимизацию, контекстную 
рекламу, рассылки, размещение информации на специализированных тури­
стических порталах. 

Особенности каждого из указанных способов приведены в табл. П4.3. 

Таблица П4.3.  Преимущества и недостатки возможных стратегий продвижения тур­
сайтов 

Способ ПЛюсы Минусы 

Оптимизация Привлечение «качественных>.> Высокие риски и долгие сроки 
сайта под поис- посетителей мероприятий (3-6 месяцев) .  
ковые системы Долговременный эффект Необходимо тщательно отби-

рать подрядчика, что может 
занять много времени 

Оптимизация Привлечение «качественных>.> Постоянные расходы на кон-
и контекстная посетителей текстную рекламу 
реклама Долговременный эффект 

Минимизация рисков 
Больший охват аудитории 

Комплексное Привлечение «качественных>.> Достаточно дорого и длительно 
продвижение посетителей Требует тщательного выбора 

Долговременный эффект исполнителя 
Минимизация рисков 

Максимальный охват аудитории 

Для того чтобы понять, какую стратегию выбрать в продвижении туристического 
сайта, нужно, во-первых, определить, к какому типу относится продвигаемый сайт, 
во-вторых, оценить имеющиеся возможности и ресурсы с учетом плюсов и минусов 
каждой из стратегий. 

Кроме того, стратегия продвижения туристического сайта может изменяться во 
времени в зависимости от сезонности. В «высокие» сезоны или специально для 
односезонных запросов следует создавать контекстные рекламные кампании. 

Факторы , влияющие на эффективность 
продвижения туристического сайта 

На эффективность продвижения туристического сайта влияет много факторов. Са­
мые важные моменты, которые надо учесть при продвижении, показаны на рис. П4.2 
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Хороший сайт: 
- информативность 
- качествнный контент 
- структура 
- usability 

Контекстная 
реклама 

Учет односезонных 
запросов 

Иные способы: 
- рассылки 
- баннеры 
- размещение информации 

о турах на самих сайтах 
- поисковая реклама 

Рис. П4.2.  Факторы, влияющие на эффективность продвижения туристического 
сайта 

Описанные компоненты довольно просты. Главным компонентом эффективности 
выступает грамотно спроектированный сайт с хорошим наполнением (контен­
том). 

Сайт - это основной бизнес-инструмент, и если он не будет достаточно удобным 
и информативным, то любые мероприятия по продвижению будут провальными 
(таких примеров очень много). 

Не менее важно на начальном этапе учитывать сезонность запросов, односезонные 
запросы и тип саЙта. Полезно также проанализировать специфику продвигаемой 
туристической компании. 

Еще один важный этап - это непосредственное измерение эффективности. К со­
жалению, часто с измерениями эффективности у рекламодателей дело обстоит 
неважно. Мало кто оценивает количество обращений с сайта и тем более эконо­
мический эффект (прибыль). Если не организовать отслеживание эффективности 
продвижения сайта, то идея оценки эффективности вообще теряет смысл. 
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Если статистика обращений и продаж налажена, то приблизительно оценить ком­
мерческий эффект от продвижения сайта можно по следующей формуле: 

Эффект = (Кол-во продаж х Стоимость 1 продажи) / Рекламный бюджет 

Если эффект >1 ,  то продвижение эффективно. Если эффект <1 ,  то продвижение 
неэффективно, имеются проблемы. 

Также можно оценить эффект (прибыль) в деньгах по следующей формуле: 

Эффект = (Кол-во продаж х Стоимость 1 продажи) - Рекламный бюджет 

Эффект должен быть положительным, в этом случае можно говорить о том, что 
продвижение эффективно. 

Рекомендации по продвижению отдельных типов 
туристических сайтов 

в табл. П4.4 представлены рекомендации по продвижению отдельных типов тури­
стических саЙтов. Эти рекомендации позволят осуществлять продвижение сайтов 
более эффективно. 

Таблица П4.4. Рекомендации по продвижению туристических сайтов 

Тип сайта Рекомендации по продвижению 

Сайт, посвя- Как правило, более высокие результаты достигаются, если продви-
щенный одной гать главную страницу сайта по 3-5 конкурентным запросам: назва-
стране ние страны, туры в страну, отдых в стране, отели страны. На менее 

конкурентные запросы можно ориентировать внутренние страницы 
сайта 

Сайт, по- Главную страницу сайта можно ориентировать на конкурентные 
священный запросы по нескольким странам. Либо можно продвигать каждый 
нескольким раздел, посвященный одной стране, в отдельности. Такие типы сайтов 
странам продвигать в поисковых системах несколько сложнее, чем сайты, 

посвященные одной стране. Сложность объясняется, как правило, 
большим количеством запросов: от нескольких десятков до сотен 

Туристиче- Для данного типа сайта подходит комплексное продвижение. Здесь 
ский портал недостаточно работ по оптимизации для поисковых систем. Полезно 

рассмотреть РR-мероприятия, баннерную рекламу, рассылки, пря-
мую рекламу на тематических сайтах и др. 

Туроператор- Необходимо рассмотреть специфику бизнеса туроператора. Вполне 
ский сайт возможно, что продвижение нужно ориентировать не на отдельных 

туристов, а на туристические агентства. 

В стандартные мероприятия по продвижению (поисковые системы, 
контекстная реклама) полезно включить мероприятия по рекламе 
туроператора среди туристических агентств. 

Продолжение � 
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Таблица П4.4 (продолжение) 

Тип сайта Рекомендации по продвижению 

Так как на сайтах туроператора обычно размещается информация по 
десяткам стран, то мероприятия по продвижению в поисковых систе-
мах целесообразно планировать исходя из сезонности 

Тематический Для таких типов сайтов фактор сезонности может не играть роли. 
сайт Очень полезно выяснить специфику бизнеса клиента, сайт которого 

продвигается 

Промосайт Поскольку данный тип сайта чаще всего создается с целью популя-
ризации определенного туристического направления, то наряду с 
коммерческими целесообразно включить в продвижение широкий 
спектр информационных запросов. 

Полезные ссылки 
о в качестве дополнительного материала предлагаем ознакомиться с работой Ев­

гения Трофименко «Особенности разработки сайта для максимизации отдачи 
от поискового продвижения» по адресу httр://ргоmоsitе. гu/аrtiсLеs/sе-wогk/героrt­
optimization-2004.php, в которой он подробно рассказывает о проектировании 
структуры сайта интернет-магазина. 
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в этой главе рассказывается о видах БЛОlOв, даются рекомендации по поисковому 
продвижению БЛОlOв и подробно рассматриваются их особенности. Особое внимание 
уделено неnоисковому продвижению БЛОlOв. 

Блоги стали неотъемлемой частью нашей интернет-жизни. Напомним, что благ -

это интернет-журнал с заметками и возможностью их комментировать. 

По данным отчета «Состояние блогосферы\ российского Интернета!>, который вы­
пустил «Яндекс!> в апреле 2007 года2, только на двух крупнейших блог-хостингах3 
Рунета зарегистрировано более 1 млн 200 тыс. интерн�т-дневников. Свыше 16 тыс. 
блогов находятся на отдельной платформе (то есть автор блога не пользуется воз­
можностью блог-хостинга, а самостоятельно покупает хостинг для саЙта). Всего 
в Рунете по состоянию на весну 2007 года насчитывается более 2 млн блогов. 

Блог стал почти таким же обязательным атрибутом пользователя сети, как ICQ 
или электронная почта. При таком большом количестве блогов среди них растет 
конкуренция за внимание читателей. О том, каким образом продвигать свой сете­
вой дневник, мы расскажем в этой главе. Особое внимание будет уделено блогам 
на LiveInternet.ru и Live]ournal.com как наиболее распространенным платформам 
блог-хостинга в Рунете. 

Два вида поиска по блогам 
Блог может быть найден при помощи двух видов поиска: обычного поиска по Ин­
тернету в каком-либо поисковике (<<Яндексе!>, Google, «Рамблере!» и специали­
зированного поиска, где в результатах поиска показывается информация исклю­
чительно из блогов. 

Поиск по блогам обычно основывается на специальной выдаче дневников в особом 
формате, а именно на RSS-потоках из дневников - поисковые роботы выкачивают 
и индексируют содержание RSS (про RSS-потоки мы упоминали в Приложении 3). 
Результаты поиска по блогам обновляются гораздо чаще, чем стандартный по­
иск. 

1 Блогосфера - это совокупность всех блогов и блогеров. 

2 Об этом было написано в блоге «Яндекса� (http://company.yandex. ru/blog/index.xml?&msg= 
�ООЗО2&mопth=4), скачать отчет в виде РDF-файла можно по ссылке http://down load.yandex. 
rujcompa nyjblogosphere2007apr.pdf. 

з Блог-хостинг - это сервис, чаще всего бесплатный, на котором пользователям предлагается 
готовый блог, в котором можно сразу начать публиковать свои заметки. 
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Существуют специализированные системы для поиска и ранжирования блогов, но 
они В нашей стране почти неизвестны и не являются значимым источником трафика. 
Из традиционных поисковиков поиск по блогам осуществляют �Яндекс� и Google. 
Ранжирование результатов поиска в этих поисковиках принципиально отличается: 
в поиске �Яндекса� по блогам по умолчанию поисковая выдача ранжирована по 
дате, а не по релевантности, а Google придерживается более традиционного взгляда 
на поиск, выводя результаты по их близости к запросу (рис. П51).  

поиск ПО блorам 
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Рис. П5 . 1  • Пример страницы Поиска по блогам "Яндекса» 
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По количеству пользователей поиск по блогам значительно уступает обычному 
поиску. у Google он даже до сих пор недоступен с главной страницы сайта и нахо­
дится в стадии Ьеtа-тестирования. 

По данным статистики счетчика Liveintemet, количество переходов с поиска по блогам 
«Яндекса� составляет 20-25 тыс. в день (подсчитаны переходы на блоги, где установ­
лен счетчик Liveinternet, - таких не менее 30% от общего числа), что в процентном 
выражении составляет 0, 1% от общего числа переходов с поисковых систем. 

Виды блогов 

Блоги можно классифицировать по нескольким критериям. 
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Классификация по месторасположению 

По месторасположению блоги можно разде,лить на: 

о автономные блоги (stand-alone blogs); 

О блоги, размещенные на блог-хостингах. 

Автономные блоги - это блоги, расположенные на отдельном домене и не исполь­
зующие услуги блог-хостинговой службы. Основной плюс таких блогов - пози­
ционирование их как отдельные саЙты. 

Отдельных, автономных блогов немного. Наибольшую популярность снискали 
дневники, размещенные на бесплатных блог-хостингах. Для создание такого блога 
требуется не более 5 минут, они про сты И доступны. 

Среди блог-хостингов наибольшую известность в Рунете имеют LiveJ ouгnal.com (он 
же Живой Журнал или ЖЖ) и Livelnteгnet.ru. Помимо них, определенной популяр­
ностью пользуются сервисы Блоги@Маil.Ru, Privet.ru (бывший СотЬу.ru), Diary.ru, 
Дамочка.ру, Blogger.com и «Рамблер.планета�. 

Зарегистрировав блог на популярном сервисе дневников, вы попадаете в единую, 
плотную, связную среду пользователей этого сервиса. Ваш блог связан с другими 
единой системой авторизации, ссылками, лентами друзей, единым поиском, лентой 
новых сообщений, сообществами и т. д. Автономные блоги лишены этих преиму­
ществ, поэтому на них привлекать посетителей труднее. 

Обратная связь с пользователями на автономных блогах слабее, чем на блог-сер­
висах. Замечено, что количество комментариев на автономных блогах значительно 
меньше, чем у блога с таким же количеством читателей, например на LiveJournal. 
сот. Связано это с двумя факторами. 

о На блог-сервисах желание читать дневник пользователя проявляется во вне­
сении его ника в ленту друзей, что стимулирует более неформальное общение. 

о Пользователю технически легче оставить комментарий в дневнике на плат­
форме, где он сам зарегистрирован, - не нужно тратить время на авторизацию, 
введение адреса e-mail (как на автономном блоге), легче осуществляется переход 
от одного блога к другому, где также можно быстро добавить комментарий. 

Классификация по тематике 

С точки зрения обсуждаемых в них тем блоги бывают: 

о тематические; 

О не имеющие узкой тематики. 

Тематические блоги посвящены одной теме, например моде или интернет-марке­
тингу. В дневниках, не имеющих узкой тематики, авторы пишут о многих вещах: 
о событиях на работе, новой прочитанной книге, семье, политике, отпуске - в об­
щем, обо всем, что придет в голову. 
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Классификация по количеству авторов 

С точки зрения количества авторов блоги бывают: 

о индивидуальные; 

О коллективные (сообщества). 

В индивидуальном дневнике автор один, а в коллективном - от двух до нескольких 
тысяч. Коллективные блоги (сообщества) бывают открытого и закрытого типа. 
В первом случае любой желающий может стать членом сообщества и добавить в 
него сообщение, во втором - список авторов ограничен. Все остальные пользова­
тели могут лишь читать и комментировать сообщения. Сообщества практически 
всегда имеют тематику. 

К отдельному виду стоит отнести "opnopamu81tblU блог. Его может вести как один 
сотрудник компании, так и группа авторов. Корпоративный блог, конечно, закры­
тое сообщество - в коллективном корпоративном блоге добавлять новые записи 
могут только уполномоченные сотрудники. В большинстве случаев корпоративные 
блоги находятся на сайте компании, но встречаются и те, что ведутся на бесплатных 
блог-хостингах, например в ЖЖ. 

Основа продвижения 
Блог - удобный инструмент для продвижения брендов, товаров и услуг. Его клю­
чевой особенностью является актуальность, скорость обновления контента и его 
индексирования поисковиками. Это происходит потому, что блоги - аналог не 
сайтов, а скорее новостей, электронных газет. В блоги пользователи заходят каждый 
день за чем-либо новым и свежим. 

Примечательна также очень высокая скорость распространения цитирования по 
блогосфере. Если вы написали что-то действительно интересное, «цепляющее�, 
то цитаты и ссылки на ваше сообщение разойдутся буквально за сутки, в сотнях и 
тысячах экземпляров. Это происходит в силу гораздо большей связности блогов 
по сравнению с обычными саЙтами. 

Известно также, что плотность связей в русском жж и Iivelntemet намного выше, чем 
в западных аналогах (например, в западной части LiveJoumal), а среднее количество 
«звеньев�, по которым можно «добраться� от блога к блогу, - значительно меньше. 

Основой продвижения в блогах является их содержание. От того, насколько инте­
ресен будет контент, зависит, вернутся ли к вам посетители снова или уйдут сразу, 
едва прочитав пару абзацев текста. Немаловажным фактором является также и 
удобство использования блога. Ниже мы даем несколько рекомендаций по повы­
шению поисковой видимости и цитируемости вашего блога. 

Рекомендации по оптимизации удобства и контента блога 

Используйте совместимые цвета в дизайне. На большинстве блог-хостингов поль­
зователи могут самостоятельно редактировать цветовые схемы для своего днев-
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ника. Текст должен быть читаем, поэтому правильно подбирайте цветовые схемы. 
Подумайте, будет ли удобно читателям видеть оранжевые буквы на черном фоне 
или коричневые на желтом. Откажитесь от ярких расцветок, отдайте предпочте­
ние светлым тонам и черным буквам. Шрифт не должен быть слишком крупным 
или очень мелким. Этими, на первый взгляд очевидными, правилами некоторые 
блогеры пренебрегают. 

. 

Минимизируйте использование смаЙЛиков1• Смайлик подобен закадровому сме­
ху. Писатели и журналисты передают эмоции на бумаге, не используя смайликов. 
Так почему бы вам не последовать их примеру? Большое количество смайликов 
засоряет текст. 

Прячьте длинные тексты и большие картинки �под KaT�. �KaT» - это сленг блоге­
ров, калька с названия тега 1 j -cut, который используется при публикации сообще­
ний в журналах на LiveJ оuпlаl.гU. Этот тег предназначен для сокрытия части сооб­
щения, которое выводится на главной странице блога. Остальную часть сообщения 
можно просмотреть, пройдя по специальной ссылке в конце сообщения. Например, 
если вы хотите опубликовать длинное сообщение о том, как вы провели свой отпуск, 
и добавить в сообщение несколько фотографий, вы можете использовать этот тег в 
сообщении, вставив его перед длинным текстом и фотографиями. Когда посетители 
вашего блога будут просматривать главную страницу, они увидят заголовок этой 
записи и ссылку �Читать далее». Если им интересно - они перейдут по ссылке и 
увидят сообщение полностью. На других блог�хостингах используются похожие 
теги, которые могут иметь другой формат, но аналогичную функциональность. 

Считается, что использование �KaTa» - хороший тон. Не заставляйте ваших читате­
лей загружать длинные и тяжелые страницы. К тому же это простая мера увеличит 
количество просмотров в вашем блоге. Делите длинный текст на абзацы с отступами, 
так он лучше воспринимается. 

Используйте в блоге рубрики и теги2• Теги позволяют размечать записи тематиче­
скими метками. Они удобны для пользователя, желающего просмотреть все записи 
схожей тематики. Поиск по тегам также используют посетители блог-хостингов, 
ищущие информацию по всем саЙту. Теги можно использовать как ключевые слова 
для поисковой оптимизации статьи - так вы улучшаете ссылочное ранжирование. 

Обратите внимание на заголовки тем, которые вы создаете. Помимо того что заго­
ловки являются титулами, показываемыми в поиске, они важны для привлечения вни­
мания посетителей на страницах блога. Создавайте броские, �цепляющие» заголовки. 

Соблюсти баланс между «броским» заголовком и лучшим заголовком для поис­
кового робота не всегда просто. Можно посоветовать выбирать тип заголовка в 

1 Смайлик - стилизованное обозначение улыбки человека с помощью двух символов: 
двоеточия и скобки. Например, смайлик : )  обозначает улыбающегося человека, улыбку, 
а смайлик :( обозначает огорчение, плохое настроение. Используется в Интернете для 
донесения эмоций. 

2 Здесь под тегом пони мается не html-Ter, а так называемые метки - ключевые слова, ко­
торыми помечают заметки в блогах. 
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зависимости от тематики блога и конкретного поста 1. Если вы пишете литературный 
обзор о современных сетевых писателях, то вам больше подойдет яркий заголовок. 
Если рецензируете книжную новинку, то в заголовок лучше вынести название 
и имя автора произведения. 

В сообществе (коллективном блоге) влиять на заголовки статей, написанных дру­
гими людьми, затруднительно. Но можно рекомендовать участникам сообщества 
использовать определенные правила. Например, в сообществе о кино можно по­
советовать авторам обязательно выносить название фильма в заголовки рецензии. 

Пишите об известных блогерах, если это позволяет тематика вашего дневника. 
Блогеры любят, когда о них говорят, и многие отслеживают упоминание своего 
ника. Прочитав ваш пост, они могут поставить на него ссылку в своем блоге, и вы 
получите еще одну естественную ссылку. 

Не забывайте отвечать на комментарии к вашему сообщению. Ответ на коммен­
тарий посетителя - это основная форма вежливости блогера. Естественно, если 
ваш дневник популярен и на каждую запись приходится по несколько десятков 
комментариев, то отвечать на все сложно. Но когда комментариев мало - отвечайте 
обязательно. Читатель должен чувствовать что есть обратная связь и его реплика -
и тем более вопрос по теме - не ушла в пустоту. 

Вынесите ссылку на RSS-поток на видное место. Часто иконка с ссылкой для 
подписки на RSS-ленту находится в труднодоступном месте для посетителя. Сде­
лайте его более заметным. 

Создайте трансляцию вашего блога на LiveIntemet.ru и LiveJoumal.com. Если вы 
ведете автономный блог, то у вас есть свой домен и специальная система управления 
блогом. у вашего блога есть свои читатели, но вероятно, вы не «дотягиваетесь� 
до тех читателей, которые привыкли читать блоги только на Live]ournal.com или 
Livelnternet.ru. Чтобы увеличить аудиторию, можно специально создать дубли 
дневника в ЖЖ и Liveinternet, а потом с помощью специальных плагинов2 настро­
ить автоматическое добавление записей, которые вы сделали на своем блоге, в ваши 
дневники на Live] ournal.com или Livelnternet.ru. Это позволит пользователям этих 
сер висов легко добавить вас в свою ленту друзей. 

Поставьте на видном месте ссылки на самые удачные ваши записи. Покажите 
�TOBap� лицом. 

Домен второго уровня 

Обычно, когда вы заводите дневник в ЖЖ и Liveinternet, вам выдается имя стан­
дартного вида, которое не очень просто запомнить и долго вводить в адресную 
строку бра уз ера. 

I Пост (от англ. роst) - сленговое название сообщения в блоге. 

2 Плагин - дополнительный скрипт для различных �движков» для расширения функцио­
нальности. 
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По умолчанию ЖЖ выдает домен третьего уровня вида name.livejournal.com. Если 
в нике используется подчеркивание, то http://users. livejournal.com/ _na meJ. Для 
сообществ - http://community.livejournal.com/namej. 

На LiveInternet.ru используется следующая адресация: для пользователей http:// 
www.liveinternet. ru/users/name/; для пользователей, имена которых набраны русски­
ми буквами,  используется id пользователя - httр://www.livеiпtегпеt.гu/usеГS/12345б/; 
для сообществ - httр ://www. livеiпtегпеt.гu/соmmuпitу/б54321j. 

Однако оба сервиса, LiveInternet.ru и Live]ournal.com, позволяют пользователям 
делегировать на дневник доменное имя второго уровня, то есть дать дневнику 
второе, более удобное имя. 

Следует ли заводить автономный дневник, то есть дневник со своей системой управ­
ления, на отдельном сервере и на отдельном домене, например www.name.ru? 

С одной стороны, главный плюс домена второго уровня в легко запоминающемся 
и более красивом имени. Адрес можно сказать приятелю, и он его запомнит - за­
помнить www.паmе.гu намного легче. чем livеiпtегпеt. гu/usегs/12 345б. С отдельным 
доменным именем вы сможете регистрировать свой дневник в каталогах саЙтов. 
Конструкцию же вида livеiпtегпеt.гu/usеГS/12345б большинство модераторов ката­
логов не одобрит, так как на регистрацию принимают только главные страницы 
доменов второго уровня. 

Блог на отдельном домене - это в какой-то степени желание быть независимым от 
действий модераторов и от капризов аудитории. 

С другой стороны, преимущества блогов на популярных блог-хостингах связаны 
именно с определенными характеристиками аудиторий этих сервисов. Напри­
мер, на LiveJournal.com очень много сформировавшихся тематических сообществ. 
Появление нового блога там очень легко проанонсировать, а если ваш блог будет 
интересным, то сможет легко набрать постоянных читателей. 

Универсальный совет здесь дать трудно. Попробуйте сами понять, для чего вам нужен 
блог, какая нужна аудитория, есть ли у вас время, возможность, навыки или желание 
заниматься самостоятельной настройкой блога, планируете ли вы зарабатывать с 
помощью блога. После такой «ревизии� вы сможете принять решение - открывать 
автономный блог с собственным именем или стать пользователем блог-хостинга. 

Особенности поискового продвижения блогов 

При поисковом продвижении оптимизатор должен учитывать особенности бло­
гов, такие, например, как быстрое обновление главной страницы или ограничения 
в «движках� блогов. 

Часто обновляемая главная страница 

Отличительной особенностью блогов как сайтов является отсутствие постоянного 
контента на главной странице. Поскольку записи показываются согласно времени 
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их создания, то написанное со временем «тонеТ1>, уходит на вторую и далее страни­
цы, уступая место новым материалам. Время полного обновления главной страницы 
зависит от того, насколько часто автор пополняет свой блог. В сообществах, где 
пишет группа авторов, процесс обновления страницы существенно быстрее. 

Часто обновляемая страница вносит затруднения в оптимизацию текста под по­
исковые запросы. Таким образом, проблема состоит в выборе постоянного списка 
запросов, по которым необходимо продвижение главной страницы блога, и в нали­
чии на главной странице постоянного текста с включением выбранных запросов. 
Однако решение у этой проблемы есть. 

Если ваш дневник расположен на Livelnternet.ru, то вы можете создать эпиграф 
дневника. В эпиграф вы можете добавить 'текст с нужными ключевыми словами, 
и этот текст будет всегда показываться на главной странице над лентой записей. 
Также при продвижении блога на Livelnternet.ru стоит обратить внимание на спи­
сок интересов автора блога. Интересы пользователя отображаются в виде слов с 
гиперссылками, и это можно использовать для создания нужного текста, постоянно 
находящегося на главной странице блога. 

Стили оформления блогов на LiveJ ouгnal.com практически не позволяют создавать 
эпиграф в блоге. Здесь используется другой прием - создание записи с будущей 
датой, например 2015 года. Запись с такой датой всегда будет отображаться вверху 
дневника, а в тексте этого сообщения вы сможете разместить нужные ключевые 
слова. 

Семантическое ядро блага 

Как мы уже зна�м, прежде чем начинат,Ь поисковое продвижение сайта, необходимо 
провести анализ поискового спроса и составить семантическое ядро. Для блогов 
подобрать семантическое ядро бывает непросто, а если тема

·
тика блога - «обо 

всем» , то практически невозможно. Семантическое ядро блога может периодически 
изменяться. 

Тем не менее с помощью сервисов статистики запросов «Яндекса1> и «Рамблера1> 
стоит попробовать найти неизменную часть ядра. Это могут быть названия рубрик 
блога, ключевые слова из его описания. Также можно использовать статистику 
сайтов и блогов схожей тематики - по каким запросам заходят на них посетители. 

В семантическом ядре блога будет изменяемая часть. Например, для блога о кино в 
эту часть войдут названия новых фильмов. В течение месяца-двух к этим записям 
проявляется повышенный интерес пользователей, затем популярность таких запро­
сов резко падает. Или сезонные запросы, например, связанные с кинофестивалями. 
Все такие запросы можно предугадывать заранее и включать в семантическое ядро 
блога. 

Ограничения платформы блага 

Блогер, ввиду ограничений «движка» блога, может не иметь возможности изме­
нять многие факторы, значимые для оптимизации сайта, например, мета-теги. 
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Это в первую очередь относится к дневникам, расположенным на блог-хостингах. 
Возможности автономных блогов в этом направлении шире, ведь веб-мастер может 
изменять любые файлы на своем саЙте. 

Мета-теги 

Формирование мета-тегов на LivеIпtегпеt.гu происходит следующим образом. 

При мер мета-тега descri pti оп: 

<meta n ame= " d e s c r i pti  оп"  content=" Бло гПост Виртуал ьный дне в н и к  
Gatekeepe r темы : "  />, 

где БлогПост - название дневника, Gatekeepe r - ник, с которым автор зарегист­
рирован на сервисе. 

Пример мета-тега keywords:  

<meta name=" keywo rds" сопtепt="дневник , комментарии , БЛОГПОСТ" /> 

Последнее слово - название дневника. Если в названии несколько слов, в keywords 
они показываются через запятую. 

в Live]ournal.com мета-теги desc ri pti оп и keywords не показываются вовсе. 

Как видим, на бесплатных блог-хостингах мета-теги если и присутствуют на стра­
ницах, то создаются без учета рекомендаций для поисковой оптимизации. 

Если вы ведете автономный блог на специальной платформе, то имеете возможность 
настраивать мета-теги необходимым образом (descri pti оп и keywords желательно 
должны отражать содержание каждой страницы и не быть одинаковыми для всего 
блога). 

Титулы страниц 

Читателям книги уже известно, что наличие ключевых слов в титуле страницы 
(тег ti tl е) имеет достаточно высокое значение при определении релевантности. 
Поэтому важно знать особенности формирования титула страниц в блогах. 

Например, титул главной страницы дневника на LiveInternet.ru выглядит следую­
щим образом: 

<ti tl е>Блогпост : Li veInte rnet - ДнеВНИКИ , НОВОСТИ , Форумы</ti tl е> 

где БлогПост - название дневника, а остальная часть заголовка - неизменная 
часть у всех блогов. 

Пример титула отдельного поста в блоге на LiveInternet.ru: 

<ti tl е>комментарии . Новый курс : Li veInte rnet - Дневники , НОВОСТИ , ФО­

PYMbI</ti tl e> 

где Новый курс - название поста. 
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Титул страницы очень важен еще и потому, что на основе текста из титула со­
ставляется заголовок ссылки в результатах поиска. Титул главной страницы 
блога на LiveInternet.ru недостаточно интересен пользователю. Комме'Нтарии, 
'Новости, форумы - все это «мусорные» слова, которые только мешают воспри­
ятию ссылки. 

Блог-хостинг Live]ournal.com не добавляет лишних слов к титулам страниц. Титул 
главной страницы блога на Live]ournal.com состоит только из вашего названия 
блога. 

Пример титула отдельного поста в блоге на Live]ournal.com: 

<ti tl e>count2 : Есть ли трафик из рейтинга яндекс-БЛОГОВ?</ti tl е> 

где count2 - имя пользователя, Есть ли трафик из рейтинга яндекс-блогов? ­
название поста. 

Таким образом, титулы страниц блогов на бесплатных блог-хостингах не всегда 
являются привлекательными с точки зрения составления привлекательных цитат 
для результатов поиска. 

Статистика блога 

к ограничениям движка бесплатных блог-хостингов можно отнести и невозмож­
ность размещать на страницах дневника счетчики, содержащие jаvа-скрипты. Это 
ограничение, применяемое по соображениям безопасности, лишает пользователя 
инструментария для анализа качества аудитории. Откуда пришли посетители, по 
каким поисковым фразам, какие страницы просматривали - статистика такого рода 
недоступна. Исключением из этого правила является сервис LiveInternet, где по 
умолчанию установлен собственный счетчик статистики, который предоставляет 
указанные виды статистики. 

Напротив, в автономной блоге вам никто не может запретить использовать счетчи­
ки - если вы установили автономный блог с использованием любого доступного 
движка, написанного, например, на языке РНР или Perl, то для сбора статистики 
посещений вы легко можете вставить в страницы блога код выбранного счетчика 
или использовать анализаторы лог-файлов. 

Непоисковое продвижение блогов 

Оптимизация сайта под поисковые системы - недостаточная мера для привлечения 
посетителей на блог. Постоянное ядро читателей блога формируется не только из 
пользователей, пришедших-в дневник с поиска. Поэтому важно уделить внимание 
и другим видам привлечения читателей. 

О Будьте заметными. Участвуйте в жизни сообществ, которые вам интересны, 
комментируйте другие блоги, участвуйте в дискуссиях. Этим вы привлечете 
внимание к себе и своему блогу. Поставьте ссылку на свой блог в про филе фо­
рума, социальных сетей, где вы зарегистрированы. 
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о Вступите в рекламные сообщества. На блог-сервисах существуют сообщества, 

где можно разместить рекламу своего дневника. Если вы сумеете интересно 
рассказать о своем блоге - у него будут посетители. Найти такие сообщества 
можно через поиск по интересам. 

О Подайте заявку в каталог �Яндекса�. Если ваш блог содержит интересный 
тематический контент, то есть шанс, что его примут в «ЯндеКС.Каталог», даже 
если он размещен на бесплатном блог-сервисе. При мер такого блога - Сообще­
ство ценителей кино www. kino-art.ru. 

О Зарегистрируйтесь в каталогах блогов. Существует несколько каталогов, куда 
принимают исключительно благи. Вот некоторые из них: каталог блогов на blogs. 
yandex.ru; wmas.msk.ru; www.blogdir.ru; directory.mblog.ru. 

О Заполните список интересов. Поле «список интересов» заполните максималь­
но. Через схожие интересы ваш блог могут посетить другие пользователи. Этот 
совет подходит для блогов на Live]ournal.com или LiveInternet.ru. 

ИСТОЧНИКИ непоискового трафика 

Рейтинг ссЯндекс. Блогов» 

Сущность рейтинга разъясняется в официальном F AQ «Яндекса» : 

Рейтинг составлен на основе авторитетности - интегрального показателя, 
основанного на данных о том, как часто другие блогеры ссылаются на рас­
сматриваемый блог, кто именно ссылается, количества комментариев в бло­
ге, количества известных нам читателей блога, а также других данных о блоге 
и его положении в блогосфере. Из всех перечисленных факторов влияющих 
на положение блога в рейтинге, наиболее важным является количество и 
«качество» ссылок. В рейтинге участвуют все блоги, известные Поиску по 
блогам Яндекса, за исключением сплогов (блогов, содержащих поисковый 
спам) и новостных блогов. Блоги в рейтинге можно отсортировать как по 
авторитетности , так и по количеству читателей. Обновляется раз в сутки. 

Наибольший трафик из рейтинга «Яндекс.Блогов» получают дневники, попавшие 
в Топ10 из всех миллионов блогов, участвующих в рейтинге. Это связано с тем, 
что первая десятка показывается на главной странице «Яндекс.Блогов», откуда и 
происходит большая часть переходов. Начиная с 1 1 -го места рейтинга количество 
переходов резко падает. Вторая страница рейтинга (после 50-й позиции) дает тра­
фик, близкий к нулю. 

Пока место в рейтинге «Яндекс.Блогов» является больше вопросом престижа, чем 
инструментом для при влечения посетителей. Реальную пользу извлекают лишь 
блоги из десятки, какой-либо интерес проявляется к Топ50, все остальные места 
особого значения не имеют. 

Еще один рейтинг блогов можно найти на «Рамблер ТО П 100» (страница по адресу 
http://topl00.rambler.ru/navij?type=8). Этот рейтинг составляется автоматически, 
определяя тип сайта как блог. 
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Рейтинг бnог-сервисов 

На популярных блог-сервисах и их сайтах-спутниках существуют собственные 
рейтинги, попадание в верхние позиции которых можно рассматривать как инст­
румент привлечения посетителей. 

у LiveInternet.ru существует несколько таких рейтингов. Например, рейтинг по по­
сещаемости для блогов девушек - httр:jjwww.Livеiпtегпеt. гujгаtiпgjdпеvпikijgiгlsj, для 
блогов парней - http://www.Liveinternet.ru/rating/dnevniki/boysj. Рейтинг Liveinternet. 
ги по количеству постоянных читателей http://www.Liveinternet.ru/top/blogsj. 

Сервис Live]ournal.com не создает собственных рейтингов, но такие имеются на 
саЙтах-спутниках. На Live]ournal.Ru, путеводителе и справочнике по русской части 
Живого Журнала, существует рейтинг пользователей и сообществ, основанный на 
количестве читателей. Другой спутник ЖЖ, ljplus.ru, тоже предлагает ряд рейтингов 
для пользователей, ведущих блог на платформе Live] ournal.com. 

Такие рейтинги могут �приводить� существенное количество читателей на блог, 
но, с другой стороны, блог уже должен иметь необходимое количество посетителей, 
чтобы оказаться на заметных позициях в рейтинге. 

Социаnьные сайты новостей 

Если у вас есть интересный пост в блоге, то вы можете его рекомендовать пользо­
вателям сайтов социальных новостей. 

Смысл сервиса социальных н�востей заключается в следующем: пользователи добав­
ляют ссылку на новость (интересную статью, тему в блоге), заголовок к ней, ее краткое 
описание. Другие пользователи голосуют за вашу новость, если она им понравилась. 
Самые популярные новости отображаются на главной странице ресурса и на страницах 
тематических рубрик. Наиболее посещаемые сайты такого рода в Рунете сегодня -
News2.ru и Newsland.ru. Если ссьшка на ваш блог окажется среди популярных новостей 
на этих сайтах, то блог сможет получить несколько тысяч посетителей. 

При добавлении ссылки на свою статью в блоге стоит помнить - материал дейст­
вительно должен быть интересен пользователям, не стоит добавлять все подряд. Не 
забудьте про яркий заголовок - он должен привлекать внимание! Хорошо, когда 
ссылку на ваш блог добавляют в сервис социальных новостей другие пользовате­
ли, причем делают это добровольно. Это означает, что вы пишете действительно 
интересные заметки. 

Почтовая рассыпка 

Этот вид источника трафика доступен только блогерам LiveInternet.ru. Ежедневно 
десятки тысяч подписчиков получают письмо, которое содержит информацию о 
самом (по мнению пользователей) просматриваемом видео в дневниках, самых 
комментируемых и интересных записях за прошедшие сутки. Определяется попу­
лярность на основе того, сколько раз пост был занесен в цитатник пользователями, 
количеством комментариев к нему. Попадание в рассылку - гарантированный 
способ увеличить количество посетителей своего блога. 
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«Черные» методы , или Чего не стоит делать 
при продвижении блога 

,се· 

Как и в продвижении оБычныIx сайтов, в продвижении блогов есть свои «серые» 
и �черные!> методы, по поводу этичности использования которых нет согласия в 
среде блогеров. За некоторые из них возможны санкции со стороны администра­
ции блог-хостингов, вплоть до удаления дневника. Большинство спорных методов 
продвижения в блогосфере применяется с целью влияния не на поисковые системы, 
а на блог-реЙтинги. 

' 

Ощшм из самых распространенных методов HeKoppeKrHoro продвижения является 
создание дневников-клоно)З. С их помощью воздействуют на рейтинг �Яндекс. 
Блогов!>: одни и те же записи публикуются на разных блог-сервисах с обязатель­
ной, ссылкой на ОСНОВНОй дневник. Большое количество дневников-дубликатов на 
одном сервисе может быть использовано для повышения рейтинга по количеству 
читателей. Другая возможность второго дневника - возможность неоднократного 
внесение записи' в цитатник поста из основного блога. Цель данной операции -
попасть в рассылку LiveInternet.ru. 

Известны случаи применения дублирующего дневника в качестве дорвея. На 
страницах такого дневника всего одна-две записи, .которые приглаш�ют поль­
зователя посетить основной дневник. От лица дорвейного дневника пользова­
телей добавляют в ленту друзей. Интересуясь тем, кто же стал их постоянным 
читателем, блогеры переходят на страницы дорвея, где проставлена ссылка на 
основной дневник. 

Такое явление, как обмен ссыл:t<ами, уже давно прижившееся в среде оптимизаторов 
сайтов, щ)оникает и в блогосферу. Цель все та же - влияние на рейтинг �Яндекс. 
Блотом. 

Еще один некорректный метод продвижения заключается в массовой рассылке 
пользователям блог-сервиса приглашений посетить новый дневник. Осуществля­
ется это с помощью робота, рассылающего спам через форму личных сообщений в 
профиле пользователя LiveInternet.ru. Спам-роботов используют и для того, чтобы 
оставить множество комментариев к посту. Цель - попасть в почтовую рассылку 
LiveInternet.ru, или в число самых обсуждаемЬ1Х записей, публикуемых на Live­
]ournal.ru, или в рейтинги записей в блогах, составленных на основе статистики 
�Яндекс.Блогов!> (например, www.artLebedev.rujtooLsjblogs или http://whoyougLe. ru/ 
blogsj). Такой вид накрутки может осуществляться и вручную. 

Например, в 2006 году, на сервисе LiveInternet.ru �находчивый!> пользователь, ис­
пользуя �ссылку-обманку!>,  высоко продвинул свой блог в рейтинге по количеству 
читателей, В специальных дневниках для рекламы, в комментариях и других доступ­
ных местах блогер раЗмещал картинку или ссылку, кликнув на которую пользователь 
автоматически добавлялся в список постоянных читателей обманщика. Текст ссылки 
мог быть люБыI,' но часто интригующим и побуждающим кликнуть. 

Мошенничество выявляется достаточно быстро, когда начинают поступать уведом­
ления о новых сообщениях в дневнике, на который пользователь добровольно не 

I 
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подписывалея. Но в описываемом случае многие пользователи не захотели отписы­
ваться или просто поленились это сделать, и находчивый блогер быстро оказался 
на первых строках рейтинга по количеству читателей. 

Проблема была решена администрацией путем введения дополнительной страницы, 
на которой пользователь должен был подтвердить свое желание внести новый днев­
ник в свою ленту друзей. Дневник же ",предприимчивогр» блогера, проводившего 
"'HaKpYTKY�, был удален. 

Полезные ссылки 

о На главной странице Поиска по блогам ",Яндекса� выводятся самые популярные '
поисковые запросы в блогах, самые обсуждаемые фильмы, сериалы, выставки 
новости и др., определяются главные темы дня. Страница находится по адресу 
http://blogs.yandex. ruj. 

о Сообщество, посвященное оптимизации сайтов под социальные медиа, может 
оказаться полезным при поиске информации о продвижении блогов. Журнал 
сообщества находится по адресу http://community.livejournal.com/smo_ruj. 

О Поиск по блогам Google доступен по ссылке http://blogsearch .google. ruj. 

о Список сайтов в ",Яндекс.Каталоге� - рейтинги записей блогов, которые состав­
ляются на основе данных из ",Яндекс.Блогов�, можно найти по адресу http:// 
уа са . уа ndex. ru/yca/tu ng гр/ cat/Co m puters/lnternet/Rati ngs/blogs_rati ngs/. 
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Поисковые системы nо'Ка еще ие умеют определять смысл веб-стра1lИЦ и соот1l0сить 
ею со смыслом поисковых запросов. ()НИ ишут текстовые совnaдeuuя. Но лексика поис­
ковою спроса оБЫЧ1l0 З1lачитеЛЬ1l0 отличается от лексикИ на саЙmax. НеобходимоСть 
ka'K-то СОlJШсовывать язы'К спроса и язы'К nредложeuuя обусловила nОЯ6lleuие довОЛЬ1l0 
1lеоБЫЧ1l0Й nрофессии - SЕО-'Коnирайmepа . Это человек, 'Который пишет тексты для 
саитов, стараясь, чтобы сайты хорошо ра1lЖUровались в поисковых системах. 

За последние несколько лет в Рунете созрела проблема создания оригинального 
и интересного контента для саЙтов. Рунет научился делать сайты, но наполнять 
большинство свежесозданных сайтов он по-прежнему умеет в основном методом 
«копипейста» (от англ. сору and paste - скопировать и вставить), то есть механи­
ческим копированием уже существующих текстов. 

Аудитория Сети растет бь�стро, и Рунет становится очень привлекательным для 
коммерческих проектов и интернет-магазинов. Особенно остро стоит проблема 
текстов для саЙтов. 

Очевидно, что наполнение страниц электронного магазина должно быть интерес­
ным и отличным от десятков подобных, а найти такой контент непросто. 

Цель текстов на коммерческих ресурсах - это не только посещение сайта пользова­
телем, но и побуждение его к таким действиям, как звонок в компанию, оформление 
заказа, заполнение формы и т. д. Добавим к этим требованиям к контенту неизбеж­
ные отличия текста для сайта от текста для печати и необходимость наличия на 
странице сайта слов из запросов пользователей в поисковых системах - получится 
довольно сложная и противоречивая задача. 

Искусство, которое умеет соединить эти детали в гладкий, легко читающийся текст, 
называется SEO-'КоnираЙтИ1lЮМ. 

SЕО-копирайтер - специалист по созданию контента ДЛЯ саЙтов. 

Что такое SЕО-копирайтинг 
Возникновение SЕО-копирайтинга как искусства и ремесла - естественный про­
цесс в Интернете. Изначально 'КоnирайтИ1ll - это искусство составления рекламных 
текстов и слоганов. Текстовка и сценарии для рекламных теле- и радиороликов, 
содержание листовок и проспектов, пресс-релизы, слоганы и девизы компаний -
это результат работы 'Копирайтера. 

Но даже талантливый копирайтер не сможет без специальной подготовки написать 
текст для саЙта. Тексты для сайтов имеют свои особенности. Если мы поместим 
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статью из газеты или глянцевого журнала на страницу сайта, посетители, скорее 
всего, не прочитают и первого абзаца (если, конечно, они не пришли специально 
ради этой статьи). Текст для сайта должен быть гораздо более кратким;емким, в нем 
должны использоваться специальные приемы для обозначения важных частей. 

Специфика создания текстов для сайта очень тесно связана с юзабилити (от англ. 
usability). Юзабилити - это удобство использования сайта посетителем. 

Кроме удобной и понятной навигации, приятных глазу шрифтов на странице, не 
раздражающей цветовой гаммы, к юзабилити также можно отнести и наличие по­
лезной информации, поданной в приемлемом, удобочитаемом виде. ' 

Цель любого сайта - получение максимального числа посетителей. Цель любого 
коммерческого сайта - получение максимального числа заинтересованных посе­
тителей и превращение их в клиентов. 

Безусловный лидер среди всех источников целевого трафика на сайт - естествен­
ные иjцли оплаченные результаты поиска. ПОИСКQВЫ� системы явля;ются постав­
щиками более 80% всех новых посетителей на саЙты. . 

в случае с платной поисковой (контекстной) рекламой мы имеем инструменты 
управления - по каким запросам показывать объявление, на к,!кую страницу ре­
рейдет посетитель после щелчка. Дополнительно есть возможность мгновенно 
изменять текст объявления. Напротив, в случае с естественными результатами 
поиска, SERP (Search Engine Results Page - страница результатов поиска) мы 
знаем только формулировки запросов, по которым желаем оказаться в десятке 
результатов поисковых машин, а решение принимает алгоритм поисковой машины 
(рис. пв.1). 

Черный 
ящик 

Рис. П6. 1 .  Текст на сайте должен «отлавливать» 
нужных посетителей из результатов поиска 
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Но в обоих случаях посетитель попадает на страницы сайта, где его встречает дизайн 
и контент. Если ему что-то не понравилось, он в одну секунду может закрыть окно 
браузера или уйти на другой саЙт. 

Следовательно, тексты сайта должны выполнять работу по �отлову» и удержанию 
нужных посетителей из результатов поиска. Для этого в текстах сайта должны 
встречаться и специально выделяться ключевые слова! из лексикона пользователя 
поисковой машины. 

Например, если человек хочет купить подержанный автомобиль, он, скорее всего, 
будет запрашивать в поиске продажа nодеРЖа1t1lЬ/Х автомобилей. Поэтому при 
определении семантического ядра для продвижения сайта важно не путать нужный 
запрос с запросом купить nодержа1t1tЫЙ автомобиль. 

За достойный внешний вид сайта отвечает веб-дизайнер, за интересное и привле­
кательное содержание - SEO-копираЙтер. Механически скопированный из других 
источников текст не приносит никакой пользы и отталкивает посетителя. Неинте­
ресное содержание и трудность чтения мешают довести до логического завершения 
миссию по превращению посетителя в покупателя. 

Исходя из всех вышеперечисленных требований к текстам, представленным на 
сайте, можно вывести следующее определение SEO-копираЙтинга. 

SЕО-копирайтинг - это создание уникальных и �активных» текстов для сайтов 
на основе семантического ядра с использованием правильного НТМL-формати­
рования. 

�Активные» тексты - это функция классического копирайтинга, такие тексты 
также называют �продающими» или рекламными. Правильное НТМL-формати­
рование - это использование определенных логических тегов языка HTML дЛЯ 
форматирования текста и расстановки акцентов на нужных ключевых словах. 

Цепи и задачи SЕО-копирайтинга 

Итак, представьте себе, что ваш сайт, через который вы продаете товары или предла­
гаете услуги, находится на первых позициях в поисковой системе по определенным 
запросам. Ваш потенциальный покупатель - пользователь поисковика - может 
оказаться довольно дотошным. Он не остановит свой выбор на самой первой строч­
ке в SERP. Он откроет сразу несколько, - допустим верхние пять сайтов, и будет 
выбирать. 

Каково же будет его удивление, а может быть, и огорчение, когда окажется, что 
тексты на сайтах ему предлагают одинаковые, скучные и устаревшие. И вдруг 
именно на вашем сайте его внимание привлекает заголовок, четко говорящий, что 
�BOT здесь именно то, что ты ищешь». Пользователь пробежал глазами текст, ведь 
это легко было сделать, так как на странице выделены основные слова, а важные 
характеристики вынесены в маркированные списки. С чувством благодарности 

1 Здесь и далее под ключевым словом понимается как одно слово, так и словосочетание. 
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за то, что его не заставили тратить время на поиск необходимой информации в 
сплошном потоке текста, читатель останавливается на одном наиболее интерес­
ном абзаце. В этом абзаце в легкой и доступной форме представлено краткое, 
интересное описание того, что он искал, при этом с несколькими любопытными 
фактами. 

«Вот оно ! »  - думает потенциальный покупатель. Увидев, что ваша компания 
работает на рынке уже более семи лет и предлагает не только бесплатную до­
ставку, как большинство конкурентов вашей компании, но и бесплатный выезд 
персонального менеджера, а также гарантию 3 года (в два раза больше, чем у 
остальных), покупатель уже готов набрать номер телефона, по которому ему 
любезно предлагают позвонить. Из потенциального клиента он превращается 
в реального покупателя. 

SЕО-копирайтинг - это процесс создания именно таких текстов для сайтов, бла­
годаря которым происходит подобное превращение. 

Подведем итоги: если страница оказалась в результатах поиска - значит, она уже 
оптимизирована под определенные поисковые запросы. Если посетитель легко 
просмотрел страницу и нашел необходимую ему информацию - значит, текст 
на странице подготовлен специально для интернет-среды. Если потенциальный 
покупатель совершает целенаправленные действия (делает звонок, пишет письмо, 
осуществляет заказ и т. д.) - значит, текст на сайте побуждает его к этому. 

Итак, задачи SЕО-копирайтинга - это: 

о создание активных побуждающих текстов; 

о соблюдение правил подготовки текста для сайтов; 

О оптимизация текста для поисковых систем. 

Выполнение этих задач способствует достижению целей, которые стоят перед SEO­
копирайтингом (рис. П6.2): 

о правильное поисковое продвижение сайта; 

О увеличение показателя конверсии посетителей в покупателей (клиентов). 

Проверка текста 
на уникальность 

Рис. П6.2. Задачи и цели SЕО-копирайтинга 
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Методика SЕО-копирайтинга 

В этом разделе мы рассмотрим методику работы копирайтера в каждой из трех 
составляющих областей: создание рекламных текстов, учет особенностей подго­
товки текстов для Web и оптимизация текста для поисковых систем, при этом не 
забывая, что смысл SЕО-копирайтинга - умелое использование всех этих приемов 
одновременно. 

Копирайтинг 

Прежде чем начать работу над составлением рекламного текста, копирайтер должен 
знать ответы на три вопроса: ЧТО он хочет сказать, КОМУ он хочет это сказать и 
КАК это следует сказать. В классическом маркетинге рекламные агентства обычно 
предлагают своим клиентам заполнить рекламный бриф, который состоит из списка 
вопросов, касающихся рекламируемого товара или услуги: начиная с истории созда­
ния продукта и заканчивая особенностями его изготовления и упаковки. Для SEO­
копирайтинга достаточно оставить из этого перечня только самое необходимое. 

Постановка задачи должна включать в себя следующую информацию: 

о описание товара (услуги); 

О характеристика аудитории (в нашем случае - аудитории сайта); 

О сведения об основных конкурентах (адреса сайтов); 

О список основных преимуществ и особенностей товара (услуги). 

На основе этой информации SЕО-копирайтер анализирует товар и осознает про­
блему, которую потребитель хочет решить с помощью товара. Отсюда должен быть 
выведен список тех выгод, которые покупатель получит от использования товара. 
Самая важная из них будет уникальным торговым предложением (УТП) конкрет­
ного товара (услуги). Именно на основе УТП составляются заголовок и подзаго­
ловки текста. 

В структуре рекламного текста часто используют формулу AIDA (от англ. Attention, 
Interest, Desire, Action - внимание, интерес, желание, действие). 

Внимание читателя на веб-странице можно привлечь «цепляющим» заголовком, 
яркой иллюстрацией, выделением текста цветом и т. д. Далее важно это внимание 
не упустить и пробудить у читателя интерес к товару. Можно использовать уже 
выявленное и сформулированное УТП, обрисовать проблему читателя и предло­
жить ее решение с помощью данного товара. 

После чего интерес нужно превратить в желание при обрести товар или восполь­
зоваться услугой. Необходимо перечислить выгоды, получаемые потребителем от 
пользования товаром (возможно, потребитель экономит время). Здесь в ход идут 
уже все известные преимущества и особенности товара. Последний шаг - завер­
шение логической цепочки совершением конкретных действий. Побуждение к дей­
cTBияM (осуществление звонка, заполнение формы, отправление письма, загрузка 
файла и т. д.) возможно, только если имеются явные возможности совершить эти 
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действия. Не нужно вынуждать посетителя сайта искать номер телефона компании 
или разбираться в запутанных кнопках при заполнении формы. 

Важно следить за стилем текста. Во-первых, желательно использовать максимально 
простой, но не разговорный язык. Во-вторых, придерживаться стиля уже имею­
щихся текстов на сайте (если такой стиль есть) и пожеланий заказчика. Общий 
тон повествования может быть самым разным, но он не должен быть скучным или 
мрачным (рис. П6.3). 

VСJIYПI. IJPeAОСТ _ _  IC........et М":ДОСЕЕВ-ICAРГО": 
Экcne� rPY308 
Ме.дунаро_ rpy3Of1epe8OЖН ТIR 
CкМACКI1e операторские YCДYrII 
Тмо.енное � н cтpax� rPY308 
Сборные гpy� 

КОММННЯ "ФЕДОСЕЕВ-КАРГО" горднтся cllOl1М APY",e� коллектнеом, сплоченным н преданным общему 
делу. 

соер"IeIIоый 6м>нес все чаще '1I8Д'Ъяеляет нoeыe �, �ст�вляет лоеywки и co)д�eT новые цели. 
Такой ритм под смлу только 8КТIW1OЙ н гибкой KOIWiДe npoфecсноналов своего дем, готовых решать все 
nocт"'� перед _ и.._ 

I ПоследнИе новости 

20 CIICТA6PA 05 � �- с nepec- РОСCl1ЙCКО-ЗСТОНСКОЙ гpaHI1ЦЫ 

04 CIICТA6PA 05 1 �тои на граннце 

29 сентября 05 l TpyAНQCТН npн nepecечении польско-укранмской границы 

19 сентября 05 1 О cнтv_ на пункте nponycК� Чon 

16 сентября 05 j О cнтv- на пункте nponycк� Чon 

Рис. П6.3. Негативные новости на сайте могут отпугнуть посетителей 

Текст для Интернета 

Известно, что пользователи Интернета, открыв нужную страницу сайта, не сразу 
начинают внимательно вчитываться в каждое слово текста, - обычно посетитель 
сайт не читает, а лишь просматривает. Его взгляд скользит по веб-странице в по­
исках какой-либо зацепки. 

Таким «крючком. может стать: 

о заголовок; 

О подзаголовок; 

О пункт в нумерованном или маркированном списке; 

О выделение курсивом или полужирным шрифтом. 

Но даже после того, как читателю «понравиласьi.> выделяющаяся строчка на стра­
нице, он не будет вдумчиво полностью читать весь текст, он про смотрит его по 
диагонали.  
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Конечно, бывают исключения. Например, тематическая ста1'l;Я на профильном 
сайте, привлекающая интересными сведениями и уникальностью, будет ПР0чита­
на специалистами в этой области от начала до конца. Но контент на таких сайтах 
'пишут профессионалы в своей области и он ценен сам по себе,' а этО совершённо 
другое дело. Нас же больше интересует SЕО:копирайтинг для подготовки 'текста 
на коммерческом сайте, предназначенного для поддержки продаж. 

. . . . '  � . . 

Таким образом, следует выдать посетителю необходимую информацию в TOrvt мини-
муме текста, который он все-таки увидит. Это означает, что веб-страющы должны 
быть небольшими по объему, текст разбит на абзацы, а каждый абз�ц и каждое 
предложение в тексте должны иметь максимальную концентрацию ,законченных 
мыслей. 

, • ,,о , ' _  

Существует несколько общепринятых правил состаВ,J,Iения текста для Инте,рнета: 

о грамотность; 

О информативные заголовки; 

О небольшие абзацы; 

о простые предложения; 

О маркированные списки; 

О выделение слов полужирным начертанием и курсивом; 

О свободное расположение; 

о нефиксированный размер шрифта; 

О использование ссылок. 

в Интернете ошибки в текстах чаще бросаются в глаза и являются сильным раз­
дражающим фактором для посетителей, в отличие от печатного'текста, который 
изменить уже нельзя, ошибки на сайте легко исправить, ведь это занимает совсем 
немного времени. Поэтому грамматические и пунктуационные ошибки на веб-ст­
раницах вызывают естественное удивление читателя и tоворяt о пренебрежитель­
ном отношении веб-мастера к аудитории сайта, снижая его авт?ритет и уважени� , . .  посетителей. 

Заголовки и подзаголовки текстов - это самое заметное место; -где можно размес­
тить важную информацию. Оценивая заголовки на стр'анице, посетитель решает, 
продолжать ли знакомство с текстом дальше или нет. Заголовок должен быть ак-
тивным. и информ.ативным. ' " . ' 

Чтение с экрана монитора требует гораздо большего напряжения глаз, чем чтение 
с бумаги. Поэтому желательно разбивать тексты на странице на небольшие абзацы 
в два-три предложения. : :  
в каждом абзаце простым и короткими предложениями должна раскрываться одна 
законченная мысль. Легкость восприятия текста с экрана монитора достигается за 
счет использования маркированных или нумерованных списков; а также выделения 
важных слов и словосочетаний полужирным шрифтом или курсивом (рис. П6.4). 
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МорсlCие И -.1/1, lCоиrеllиep ..... nepeВО'lCИ 
KOМn�Нt1A �ФеНt1КС-ЭlCсneАНЦНА" OКI,bIe&eT у(nyfН контейнерных nepoeo)()l(. К 

В"Шt'l'l У'лугом желе'НОАОРОЖНЫЙ и морской транспорт. КОК П�ЛО, такне 
nepeеОЖI1 особенно а(ТУОЛЬНЫ НО I"IежконтинентоtIbНЫХ н�еneНI1ЯХ, ЧТО 
объясняеТСЯ У4обсТ80М 11 ЖОНОМt1ЧНОСТЬЮ AOHHoro ОИАа Тр&Нсnopтных средете. H� комnatИЯ осущестеляет морские и жеne3НОАОРОЖные KOНTeНнepнble 
nepeD03К11 гру:юе"з СТр&Н ценТ�ЛЫ1ОЙ Америки и Юга-ВОСточной дзни, солн.а,ны�1 
ОПЫТ pa60Tbl, �кonленный H� l(оммниеl1 е обмети контейнерных neреео,ок н 
АОЛГI1e партнерские отношения с многочнсneнныНt1 МOPCK� Лl1Нt1ЯМI1 11 
крynнel1wmн ГЮРТS'1И ( Катка, Клa1nеАО, Риго, ГИург, Толl1Н И АР.) гюзеоnяют 
нам успешно eыnoлнять AOCТ�KY грузое е �олее короткое еремя н 
горонтнроеО'ТЬ ПР'" ,ТОМ четкую сorЛlКов�ть действий DCex учtlстнl1КОВ 
T�cnopTнoro npouecctl. мы осуществляем ДОСТtl8КУ ГРУ3Ое !l KOНTeНнeptlX по 
схеме"от деери до Авеpиquotj (QJotjdoor to doorquotj), нс:noльзys:1 комбнннpoвtlжytO 
транспортную схему"море�земляquot:; И111�ВО3ДУХ-3еМЛЯQUоtj .  Выполнение 
транспортной перевозки по тм;нм CXeМtlM 3НtI'+Iтельно УМенЬшtleт ее сроки, а также 
и�ляет клиента от всех npo6лем, свя�нных с opraiИ3t1Цией с"""ой перевозки и с 
Тtlможенным oфopt1ле"*1ем ГРУ3!1. 

Рис. Пб .4. Сплошной текст на странице читать очень трудно 

Важно! Выделение подчеркиванием лучше не использовать, так как подчеркива­
ние - общепринятый в Интернете признак гиперссылки (рис. П6.5). 

Железнодорожные 
перевозки 

осуществляем перевозку в 
контейнерах 20  и 40 фугов 

Контейнерные перевозки считаются одним из самых 

удобных вндов ж/д nеревоэок Это современный. наиболее 

экоиомичный вид транспортировки rpузов ж/д перевоэкой. 

транспортные издержки и СРОКИ доставКИ груза 

Вся подРобная жформация по телефонаМ 

Рис. Пб.5. Подчеркнутый текст, не являющийся ссылкой, 
обманывает посетителя и создает дискомфорт при чтении 
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При этом не следует сжимать текст, размещать его вплотную к элементам дизайна 
саЙта. Вокруг текста должно оставаться достаточное количество пустого простран -
ства, а расположение блоков текста должно быть свободным. 

Не нужно бояться использовать большие междустрочные интервалы. Следует 
избегать приемов НТМL-верстки страниц с фиксированным размером шрифта ­
посетители сайта будут благодарны, если им оставят возможность изменять размер 
средствами браузера. Гармоничная структура веб-страницы, приятные цветовые 
решения и незаметный, но профессиональный дизайн - это задача-минимум юза­
билити саЙта. 

Ссылки в тексте на другие документы или разделы сайта всегда будут полезны, 
если они проставлены осмысленно и не мешают чтению. Особенно это касается 
главной страницы, которая является входной точкой и своеобразным кратким 
содержанием всего веб-ресурса. 

В Интернете при написании текстов успешно применятся принцип «перевер­
нутой пирамиды:,>. Этот метод предполагает начинать повествование с самых 
важных фактов и выводов. Читателю в первых абзацах сообщается основная 
информация. Читая дальше, он может узнать подробности. Но в любой момент, 
прервав чтение, читатель запомнит все необходимое. Поэтому даже если посе­
тители страницы ушли с нее, не прикоснувшись мышкой к полосе прокрутки, 
а прочитав только верхнюю часть текста, они в любом случае получили самую 
важную информацию. 

Оптимизация текста 

Цель любой поисковой машины - предоставление пользователю релевантных 
результатов поиска в ответ на его запрос. Кроме всего прочего, это означает еще 
и то, что информация на странице, на которую перейдет пользователь из SERP, 
должна естественным образом отвечать его интересам. 

Прежде чем говорить о методах оптимизации текста на веб-страницах, нужно понять 
одну самую важную заповедь веб-мастера: делать сайты не для поисковых роботов, 
а для людей (рис. П6.6). 

Постоянные апдейты (обновления) индексов поисковых систем и изменения ал­
горитмов ранжирования говорят об одном - о стремлении поисковиков выдавать 
на первых строчках наиболее релевантные документы. Поисковики стараются 
фильтровать бесполезные каталоги, автоматически созданные страницы, страницы 
с неестественным текстом или слишком большие документы. Такие веб-страницы 
не приносят никакой пользы человеку, который хочет быстро найти конкретный 
ответ на свой вопрос. 

Поэтому создавая веб-страницы, на которых текст легко читается, содержит по­
лезную информацию и необходимые ключевые слова, веб-мастер выигрывает 
в долгосрочной перспективе (рис. П6.7). В этом случае веб-мастер «не ссорится:,> 
с поисковыми системами. 
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Печати и штаМПbl, изготовление штампов и печатей,. печати и штампы москва, 
печати штампы производство 

Печать факсиниле - зто в первую очередь печать с ПОДПИСИ, также это мажет быть точная копня 
текста ИЛИ рукописи. "фllКСИ�ИJ1е ПОАПI;1СЬ" (штампы факсимиле воспроизводящее ПОДПИСЬ 
официального лица) имеет юридическую силу, 

Фвкси,",иле - ЭТО печать, изготовленная по оттиску с подписи. Факсимиле ПРl1меняется ДЛЯ 
простановк:н ее на различного рода документы, где требуется Лl1чная ПОДПИСЬ. 

Наша компания предлагает Вам изготовление печатей факсимиле и штампов фаКСИr<lиле. 
Факсимиле ПОДПИСЬ имеет широкое распространение в наши ДНИ, так как имеет юридическую силу 
наравне с обычной ПОДПИСЬЮ) факсимиле подпись весьма удобна в t-IСПОЛЬЗ0вании. 

Для изrОТО8ления печатей I:1CnОЛЫУ8ТСЯ несколько различных технологий. , Фотополимерная 
технЩlОГИЯ ОТ,личаеТ9I f1РРСТОТОЙ И�Аешевизной при достаточно высоком качестве получаемых клише 
пеЧllтеи и ютампов. Лазерная гравировка на резине позволяет изготавливать пеЧllТИ и штампы с 
наl1более CI10ЖНЫМI1 графичеСКI1МИ элемент ани. а также со cnеЦl1альными фрагментами ДЛЯ защиты 
от подделок (нанесенными элементами никросетками. никро шрифтами и т,д,) Существует 
флэw�технологl1Я изготовления печатеи, которая характеризуется отсутствием штемпельной 
подушки, обладает высокой разрешающей способностью и имеет повышенную степень защиты от 
подделки, 

Мы изготовим печати и штампы различных видов и любых размеров. Мы изготавливаем печати и 
wта",пы по фотополимерной технологии и отличное качество изготавливаемых в нашей фирме 
печатей и Штампов' обусловлено современ'ным и высОкотехнологичным оборудованием, а также 
квалИфl1цированнын И.QПЫТНЫМ персоналом, 

ФlIIксимиле, ,л.,чати · и WTlIIl","bl' неЗ8менимы в повседневной работе любой современной компанt-II'I и 
занимают одно из наиважнейших мест при оформлении документов любого уровня важности. Их 
широкое иcnользование в деятельности современных российских фирм обусловлено особенностями 
отечественного законодательства. в отли4ии от других стран, где использование печатеи и ШПIМПО8 
не имеет столь важного значения. " 

Мы осуществим как первичное ИJготовление печати, wтампа или факсимиле, так и восстановление 
утерянной печати по оттиску. Также ВОЗМQЖНЫ эксклюзивные варианты индивидуального и 
нес'Г андвртнога дизайна в'ашего заказа, любые размеры и формы печатей и штампов. 

В нашей фирне работают профессионалы, отлично знающttе свое дело и трепетноотносящиеся к 
каждому клиенту. \, 

Рис. Пб.� Текст, напичканный ключевыми словами, выглядит неестественно 
и не приносит посетителю никакой пользы 

Чтобы создать дружелюбный по отношению к поисковым системам текст веб­
страницы, нуж�о црцдерживаться следующих основных правил: 

О наличие к.hЮЧ�В�IХ слов в верхних частях страницы (те ги <ti tl е>, <hl>, <h2>, 

первые аб'зацыI;· . ' 
о расстановка акцентов на ключевых словах (теги <strong>, <ет> ); " . .  I . \ 

О точное вхожд�ние в ' текст слов из запроса (использование буквальных цитат 
запросов); .' " , " ' ' ' , , ; . ,  . 

о близкое расположение ключевых слов друг к другу; 

О соответствие НТМL-кода страницы спецификации языка HTML. 

с точки зрения робота поисковой системы самые важные части страницы - это 
те, которые наиболее заметны для посетителя при открытии документа в браузере, 
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Фэн-шуй 
Восточное учение ф3l+-шyil - это древняя китайская наука о гармонии человека с тем миром и предметами. которые его 
окружают. Сегодня фзн-wyii в иктер"ере очень модное течение, которое пришло с Вocтou . Е.ропу, Америку и к н.м В Россию. 

Где помогает фэн-шуй 
Согласно учениlO фзн-wyii здоровы человека, его преуспевание в делах и lIлагополучиа 8 ЛllЧнoI1 _ни 80 многом 
зависит от того, как построен его ДОМ, как о!!ус:троено его жилище или ра!!очее место. Искусство фЭl+-шyiI состоит В том, 
что!!ы привести окружающую человека среду к единой гармонии. 

ФЭI+-шyil за!!отится о внешней И внутренней гармонии вашего жилищ.: 

• манировка и количество комнат в квартире 

• место входной двери и окон дома 

• расположение ме!!ели и предметов в интерыре комнаты 

• вы!!ор отдельной комнаты под спальню, ка!!инет или гостиную 

• цвет и фактура отделочных материалов 

Со!!людение !!аланса во всем (равновесие двух элементов: инь и янь) И о!!есп.че_ nP88lU1bНClЙ циркуляции 
высво!!ожденной энергии пяти стихий - главные принципы фзн-wyii, ЭТО, принес,т 8 88Ш дом счвстье, lIлагопonyчие и 
поможет в ваших делах. 

Фэн-шуй В квартире 
. 

О!lyc:тpоить вашу квартиру и преврвтить ее в уютное место, в котором и вы, и ваши rocтм llyAВтe чувствовать себя 
сво!!одно, поможет опытный дизайнер с учетом реКОШlн&Jцui1 фэн-шуi1. Мастер фЭl+-шyil зннт 8 какую сторону обратить 
ме!!ель или кровать, посоветует какие материалы использовать ДЛЯ н.польного noкpытиll _ _  (например, 
использовать дерево могут не все хозяева квартиры), поможет выбрать цвет /JI1Я об_ или потолка (фЭl+-шyiI н, 
рекомендует красить потолок в гoлy!lой цвет), правильно разместит вс. элементы ДЛЯ об.сneЧ8НИII РОНО.'СИII. 

Солнечный свет - источник жизненной энергии и ра!!отоспосоllности, р.IlО .... iI стол • кве-те JII8J18Т8ЛЬНО посте,ить 
IIлиже к окну, а сидеть за столом неоllХодимо лицом к двери. РаспOJl0JК8Н_ 10188.- 8 КOIIН8Т8 npиднтся осоllо. 
значение, учитываются множество параметров: от направления на одну 113 сторон С,.ТВ до количества npllMЫX углов. 

Наука фЭl+-шyiI очень сложная, что!!ы постичь ее основы необходимо много УЧИТЬСII и С08.РшенствоватЬ с,о, поним.ние 
природы и человека. Доверяйте только профессионал_мl 

Рис. П6.7_ Пример SЕО-копирайтинга 

то есть название страницы (тег <t; tl е» , заголовок страницы (тег <hl» , первый 
абзац, первые подзаголовки страницы (теги <h2> ), выделенные слова в тексте (теги 
<st rong> и <ет» . 

в процессе ранжирования найденных документов поисковая машина отдает пред­
почтение страницам, в тексте которых встречается точное, буквальное вхождение 
слов из запроса. Морфология русского языка поддерживается всеми русскоязычны­
ми поисковыми системами, поэтому косвенные грамматические формы ключевых 
слов также будут учтены при ранжировании, но точное вхождение всегда имеет 
приоритет. 

Если поисковый запрос состоит из нескольких слов, то более важным будет счи­
таться тот документ, в котором слова расположены в том же порядке, который 
задал пользователь поисковика, или тот, где расстояние между словами запроса 
будет наименьшим. 

Настоятельно рекомендуется проводить проверку (валидацию) НТМL-кода стра­
ницы. Роботы поисковых машин анализируют страницы с учетом всех тегов в 
исходном коде. Поэтому ошибки в синтаксисе, неправильная вложенность тегов, 
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опечатки или незакрытые теги могут привести к непредсказуемой интерпретации 
кода роботом и, как следствие, - потере нужных частей текста. 

Кроме того, следуя логике посетителя сайта, на странице может быть только один 
заголовок первого УРОВJ-IЯ <hl>; ссылки на другие страницы с заголовков <hl>-<hб> 
при наличии текста между ними кажутся ЛИШJ-IИМИ и т. д. 

ВЫВОДЫ 
SEO-копираЙТИJ-IГ занимает отдельное место в проведении интернет-маркетинга 
сайта, так как: 

о текст на сайте влияет на конвертацию посетителей в покупателей; 

О полезная информация способствует популярности ресурса; 

О оптимизация НТМL-кода помогает поисковому продвижению; 

О статьи на внеШJ-IИХ ресурсах увеличивают цитируем ость саЙта. 

Получить большое количество посетителей на сайт можно разными способами, но 
дальнейшее их поведение будет зависеть от контента саЙта. Именно текст, подго­
товленный профеССИОJ-IалЬJ-IЫМ копирайтером, влияет на КОJ-Iвертацию посетителей 
в покупателеЙ. АКТИВJ-IЫЙ, убеждающий текст сможет подтолкнуть посетителя 
к совершению покупки или оформлеJ-IИЮ заказа. 

Одной из характеристик популярности веб-ресурса является размер постоянной 
аудитории, то есть посетителей, которые реГУЛЯРJ-IО возвращаются ыа сайте в тече­
ние месяца. Получить таких «верных поклонников>.'> под силу только интересному 
и постоянно обновляющемуся саЙту. И здесь ые последнюю роль играет полезный 
текст, за которым приходят посетители. 

Наличие определеJ-IНЫХ ключевых слов из семантич�ского ядра на каждой странице 
сайта - обязательное условие грамотного поискового продвижения. Из качествен­
но подготовленного текста страницы формируются привлекатеЛЬJ-Iые сниnnеты 
(фрагменты текста, найденного поисковой машиной и имеющие включения слов 
из запроса), которые выводятся в результатах поиска. Оценивая сниппеты, поль­
зователь принимает решение о том, на какой сайт ему перейти. 

в некоторых случаях результатом SЕО-копирайтинга может быть не наполнение 
разделов сайта, а тематические статьи для размещения на других веб-ресурсах. 

Одним из важных факторов paJ-Iжирования сайта в поисковых системах является 
ссылочное ранжирование, или учет текста входящих ссылок на саЙт. Написание 
статей, в которых стоят текстовые ссылки с определенных ключевых слов на стра­
ницы сайта, и размещение их на других веб-ресурсах аналогичной тематики будет 
благотворно влиять ыа ИJ-Iдекс цитирования сайта и ссылочное ранжирование. 

Те же самые эффекты можно получить и в пределах одного сайта (так называемая 
внуmрен'НЯЯ перелинковка страниц). Увеличение контента на сайте и регулярное 
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добавление новых материалов положительно воспринимается поисковиками и уве­
личивает частоту индексации роботом. 

Таким образом, можно сказать, что SЕО-копирайтинг занимает важное место в 
процессе создания и продвижения саЙта. Это искусство вобрало в себя знания из 
трех областей: типографики, копирайтинга и поисковой оптимизации. Примене­
ние принципов SЕО-копирайтинга в настоящее время является обязательным при 
написании текстов для коммерческих саЙтов. 

Полезные ссылки 

о Рекомендуем начать поиск полезной информации по данной теме с сайта http:// 
seotext.ruj, на котором собрана важная и подробная информация о копирайтинге 
для поисковой оптимизации. 

О В статье Фила Крэвена «SEO копирайтинг!> рассказывается о SЕО-копирай­
тинге как о методе поисковой оптимизации. Она доступна по адресу http:// 
webprojects. rujpubli cati onsjpromoj3 l!. 

О Важно уделять внимание НТМL-коду на сайте, об этом говорится в статье 
«Структура страниц при про ведении поисковой оптимизации сайта!>, разме­
щенной по адресу http://webprojects.ru/publications/promo/41j. 
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удаленного исполнителя 
в этом nРШlOжении мы коcuемся проблемы оценки адекватности и nрофесcuоналuзма 
сотрудника, которою вы собираетесъ нанятъ на удаленную работу. 

Удаленная работа 

Интернет значительно расширил представления людей о профессиональной деятель­
ности. Традиционная схема �человек утром идет на работу�, вырваться из которой 
раньше могли только представители творческих профессий, вдруг оказалась не един­
ственной. В Интернете существует множество больших и малых профессиональных 
коллективов, члены которых живут в разных городах и даже в разных странах. 

Работа, когда человеку не обязательно физически присутствовать на �MeCTe рабо­
TЫ�, называется удаленной. Программист может работать дома, отправляя про­
граммный код в «офис�, который находится в Интернете. Копирайтер пишет и 
пересылает тексты, дизайнер - графику, верстальщик - шаблоны, оператор, на­
ходясь на другом конце CTP�HЫ, заполняет базы данных и т. п. Даже руководитель 
может управлять проектом удаленно. При этом часто не нормируется время труда 
работников. В условиях, когда нет стандартных �c восьми до пяти» , обеспечить 
точный контроль времени, в течение которого человек точно может считаться пре­
бывающим на работе, достаточно сложно и обычно не нужно. 

Сейчас появилось много специалистов, не работающих в какой-либо компании, 
а предлагающих удаленно самые различные услуги. Их называют фрuлансерами 
(от англ. free - свободный и lance - копье). Раньше так называли солдат-наемников 
(ландскнехтов, кондотъеров), служивших за деньги. Потом журналистов, не свя­
занных с определенной редакцией. Сегодня благодаря Интернету фрилансерами 
могут работать специалисты самых разных специальностей. 

Естественно, предлагают свои услуги и фрилансеры, занимающиеся направления­
ми, связанными с поисковым продвижением: оптимизаторы, рекламисты, SEO-KO­
пирайтеры, линк-менеджеры, журналисты, ведущие блогов и форумов И т. п. При 
этом контакты заказчика и исполнителя чаще всего происходят с помощью интер­
нет-пейджера (lCQ и другие), а расчеты - с помощью электронных платежей. 

Найм такого �свободно бегающего� специалиста - часто далеко не самый плохой 
вариант. Здесь, как всегда, есть свои �за� и против» . Таким образом можно значи­
тельно сэкономить на простых услугах, получить первый опыт продвижения своего 
саЙта. Многим специалистам нравится личное общение с конкретным исполните­
лем, а не формальная работа с большой оптимизаторской компанией. 
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Есть и минусы, они же риски, - неопределенность в самом начале (из-за отсутст­
вия бренда и истории работы на рынке), меньший уровень документированности 
отношений - отсутствие договора, отчетности, планов работы, других документов, 
невозможность обратиться в судебные органы в случае обмана или некорректного 
исполнения обязательств исполнителем. Отсутствие привычных атрибутов тру­
доустройства (рабочее место, трудовая книжка, даты выдачи заработной платы), 
а иногда и возможность полной анонимности при найме привлекают во фриланс 
много неопытных новичков и мошенников, для которых это «хороший бизнес� 
(возможность взять предоплату за работу и не выполнить ее, зная, что заказчик не 
имеет контактных данных исполнителя). 

Поэтому для вас, как заказчика, имеет смысл ознакомиться с небольшим набором 
признаков, позволяющих оценить кандидатуру нанимаемого на удаленную работу 
исполнителя по особенностям его общения онлаЙн. Это, конечно, не тест, r:аранти­
рующий стопроцентный результат, тем не менее существует определенная связь 
между уровнем общения и результатами, которых можно ожидать от нанимаемого 
сотрудника. Вы же не возьмете на работу корректором человека, который пишет: 
«Превет, как дша?�, верно? 

Признаки профессионала 
Профессионализм включает следующие принципиальные свойства. 

о Квалификация, а именно наличие знаний, навыков и опыта их применения. 

О Адекваrnость, то есть точное понимание уровня собственной компетентности. 

Первое можно выяснить, если просмотреть портфолио (список работ) претендента, 
предложить ему пробное задание или задать несколько проверочных вопросов. 
Получив представление о возможностях потенциального работника, можно срав­
нить их с тем, как он сам себя представляет заказчику. Есть соответствие - значит, 
второй пункт выполнен. 

Теперь более сложная часть - деловая ответственность. Она сводится к следую­
щим проявлениям. 

О Осознание собственной ответственности перед клиентом. Ориентация в от­
ношениях с вами на главный и единственный принцип: вы ставите задачу, он 
должен ее выполнить. 

О Понимание того, что ваши обязательства четко ограничиваются рамками до­
говора. 

О Умение ценить клиента как источник потенциально постоянного дохода и соб­
ственной деловой репутации. 

О Способность соблюдать сроки. 

о Готовность и возможность минимизировать ущерб клиента в случае возникно­
вения проблем. 

Лучший способ определения соответствия нового партнера идеалу ответственно­
сти - пересадить его из-за монитора на детектор лжи и как следует расспросить. 
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к сожалению, такие действия не регламентированы законодательством, а потенци­
альный партнер находится в другом городе и общается по с вами по ICQ. 

Остается внимательно искать маркеры адекватности в виртуальной речи. Тут важ­
но все - и форма, и содержание. Анализируйте, как человек здоровается и как 
прощается, какие использует смайлики, что написано у него в профиле и какой 
он выбрал ник, насколько грамотна его речь, знакомы ли ему нормы вежливости. 
Не разобравшись в кандидате, можно потерять не только деньги, но и, в худшем 
случае, «угробить� целый проект. 

П ризнаки непрофессионализма 

Главные признаки неадекватного работника, как правило, проявляются быстро 
и ярко. Итак, что должно насторожить в общении по ICQ? 

НИК 

Еще до начала разговора стоит заглянуть в IСQ-профиль кандидата и посмотреть 
на виртуальное имя кандидата (ник) и дату его регистрации. 

Ник должен быть как можно более нейтральным. Персонажи по имени «Бешеный 
Эльф» , �МегаОптимайзер� или «Президент Галактики� настораживают. Дата ре­
гистрации - не должна быть вчерашним числом. Свежие профили, специально 
созданные для общения с вами, наводят на мысль, что прежний профиль вам мог 
чем -либо не понравиться. 

С другой стороны, легкомысленный ник может быть наследием беззаботного про­
шлого, а свежий профиль - проявлением желания избавиться от него. Поэтому 
делать категоричные выводы по этим факторам все-таки не стоит. Равно как и по 
отсутствию в профиле информации, хотя это все-таки тревожный сигнал. 

П ри�етствие И прощание 
Первый контакт заказчика и исполнителя должен демонстрировать взаимный на­
строй на деловую волну. Если работник сам вышел на вас по объявлению, его стиль 
общения просто обязан быть вежливо-формальным. Появление у вас в интернет­
пейджере сообщения «Превед, ты cдecъ?� должно быть воспринято однозначно -
«пака, nео1iЭр�. Естественно, этого вы не скажете, вы-то серьезный человек Просто 
прекращайте контактировать с этим претендентом. 

Если последний дал вам о себе знать путем запроса авторизации, но не потру­
дился в тексте запроса пред ставиться и изложить причину обращения, это также 
несерьезно. 

Солидный кандидат на оказание вам платных услуг начинает общение с: 

о вежливого приветствия; 

О краткого представления; 

О изложения собственных намерений. 
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Серьезный кандидат обращается к вам на «вы!> и старается писать грамотно, не 
делает «детских!> орфографических и грамматических ошибок 

С прощанием вопрос сложнее. С одной стороны, культурные люди им не пренебре­
гают, с другой - техника коммуникации в Интернете несовершенна. Если собесед­
ник резко <!:выпал» из диалога, не стоит немедленно заносить его в черные списки 
невежливых и недостоЙных. Возможно, у него дома отключили свет. Но если уход 
по-английски применяется постоянно - это должно настораживать. 

В свою очередь, с вашей стороны возможен <!:уход по-японски!> - вежливое <!:я по­
думаю» вместо прямого <!:прощай навеки!>. Оставим в стороне вопрос целесообраз­
ности такого поведения с вашей отороны - взрослый И умный собеседник обязан 
отреагировать адекватно и исчезнуть до лучших времен вместо ежечасного забра­
сывания вас вопросами «ну как, подумали?!>, «а сейчас?!>, <!:а теперь?!> и т. д. 

Смайлики 

Как относиться к использованию смайликов? Так же, как вы бы относились К про­
явлению эмоций живым человеком. Использование их собеседником ближе к норме, 
чем неиспользование - вежливая улыбка деловым отношениям не повредит. 

Но и здесь бывают злоупотребления. 'К примеру, смайлики с оттенком явного пре­
восходства или агрессии. Однако даже с простыми улыбающимися смайликами все 
не так просто. Некоторые веб-психологи утверждают, что смайлики, показывающие 
зубы или язык, - символы невербальной агрессии. 

Портфолио И отзывы 

Если стадию приветствия кандидат прошел удовлетворительно, начинаем оце­
нивать его по способностям. Все, что для этого нужно, есть в портфолио. Если 
портфолио не показывают - нет смысла продолжать беседу. 

Другие варианты неадекватной реакции на просьбу о портфолио: 

О вместо его предъявления - рассказы о сроках работы в индустрии, количе­
стве и качестве законченных проектов, владении программными продуктами 
и технологиями, демонстрация дипломов с курсов и прочих заслуг. Это либо 
непонимание сути вопроса об опыте работы, либо признак того, что предъявить 
нечего; 

О демонстрация пары-тройки откровенно слабых работ в расчете на то, что вы 
в этом плохо разбираетесь; 

о заявления, что работ в портфолио мало, поскольку оно еще не готово (сайты 
недовыложены, окончательная версия временно недоступна и т. д); 

О предложения посмотреть портфолио самостоятельно без указания прямой ссыл­
ки на него; 

О несоответствие личных данных характеру работ в портфолио: например, 35-лет­
ний регистратор в каталогах выглядит странно; 
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о слишком быстрый переход к обсуждению оплаты труда - вместо прояснени}l: 
содержания, сроков и объемов задачи. 

Важная часть портфолио - отзывы. Они должны быть, естественно, положитель­
ны�и, но не выглядеть так, как будто владелец сочинил их саМОСТО.\Iтельно или 
заказал. Если отзывов нет, это не так страшно, так как получить их всеже непросто, 
клиенты не любят писать. 

Помимо мнения других, важно услышать мнение работника о себе. Если выра­
жается оно в настойчивой саморекламе, призывах заказать услугу именно у него, 
резко отрицательных, уничижительных отзывах о конкурентах, уверениях, что он 
сделает работу с �закрытыми глазами» ,  и вообще в слишком частом употреблении 
местоимения �я\) - заканчивайте переговоры. 

Опыт 

Если собеседник признался, что в его карьере не все было радужно, имели место 
проблемы и форс-мажоры - это, как ни странно, хорошо. Настораживать должны 
как раз уверения, что собеседник делает счастливыми всех без разбору, а также: 

о нежелание признавать свою ответственность за ошибки, указание в качестве 
источника проблемы только заказчика; 

О отказ от гарантий качества, неспособность объяснить, каким образом работник 
готов компенсировать вам последствия собственных ошибок; 

о неумение сделать выводы из собственного печального опыта. Если собеседник 
не смог дать вам отчет о причинах возникновения проблемы, что он сделал для 
ее устранения и недопущения впредь, - он не должен называться профессио­
налом. 

Мелочей не бывает 

Осталось перечислить, что не вошло в предыдущие разделы. Помимо вышеописан­
ного серьезные работники не позволяют себе: 

о шаблонных ответов или высказываний не по сути вопроса; 

О долгих задержек с ответами, особенно если до этого реакция была достаточно 
быстрой; 

о неуважения к тому факту, что собеседник может быть занят и не готов общаться 
в данный момент; 

О обмана по мелочам, набора фразеологизмов вместо конкретного ответа, нару­
шения мелких обещаний по ходу беседы; 

о отправления сообщений частями; 

о резкого изменения стиля общения после достижения договоренности. 
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ВЫВОДЫ 
Интенсивного общения в 1 CQ может оказаться вполне достаточно для постановки 
близкого к реальности «диагноза� потенциальному работнику. Но не мешает все 
же поинтересоваться, как человек вел и ведет себя в другом обществе, когда не 
хочет по нравиться. 

Рекомендация в данном случае: отправляйтесь на форумы Searchengines.ru, Master­
talk.ru, предварительно выяснив у собеседника, как его там зовут. Если у него нет 
имени - повод задуматься: почему человек избегает профессионального сообще­
ства? Недостаточно общественен или недостаточно профессионален? 

Определить адекватность IСQ-собеседника можно, по сути дела, по тем же крите­
риям, по которым вы оцениваете человека в реальности. Только вместо солидности 
костюма нужно ориентироваться на зрелость поведения и грамотность речи. 

Онлайн-собеседнику вы не можете заглянуть в глаза, но, проявив внимательность, 
без труда оцените умение владеть собой, правильное понимание своей и вашей по­
зиции, опыт получения и выполнения заказов, серьезность подхода к своему делу. 

Главное здесь не набор фиксированных признаков, а ваша собственная интуиция. 
Помните, что о человеке гораздо лучше говорят его дела, а не слова и расставленные 
между ними смайлики. 
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региональных сайтов 
в главе 6 �KaK ycmpoellbl поисковые системы» мы УnОМЯllУЛИ, что с 2009 года по­
исковики стали формировать результаты поиска с учетом Иllформации о юроде, 
из которою поступил поисковый запрос. Расскажем nодробllее о поиске с учетом 
регИОllа и о том, как его МОЖ1l0 использовать для nродвижеllUЯ региоllалыlхx саЙтов. 

Поиск с учетом региона 

Появление регионального поиска можно с уверенностью назвать революционным 
шагом в поисковых технологиях. Несмотря на явную очевидность предположения, 
что житель Казани по запросу «доставка суши�, скорее всего, хочет найти сайты 
именно казанских доставщиков этого блюда, региональная выдача по данному за­
просу много лет была плотно «оккупирована� ссылками на московские компании. 

о принципах регионального поиска прекрасно написано в соответствующем доку­
менте «Яндекса� 1, который мы про цитируем здесь. 

ПОИСК С УЧЕТОМ РЕГИОНА _______________ _ 

Среди всех запросов к поиску «Я ндекса» от 1 5  до 30%, в зависимости от 
региона, составляют те, в ответ на которые пользователь ожидает получить 
местную, региональную информацию - например, об услугах или событиях в 
своем городе. На такие запросы поиск «Яндекса» отвечает в разных регионах 
по-разному. Например, по запросу [услуги адвоката] жители Самары найдут 
профессиональные юридические услуги в Самаре, а нижегородцы - адво­
катов Нижнего Новгорода. 

ГЕОЗАВИСИМЫЕ И ГЕОНЕЗАВИСИМЫЕ ЗАПРОСЫ, _______ _ 

Ответ на многие запросы не зависит от региона, в котором находится поль­
зователь.  Например, при поиске художественного произведения, рецепта 
или физического закона учитывать регион не нужно - законы физики вез­
де одинаковы. Но если человека интересует [тренажерный зал] или [заказ 
такси] , очевидно, он хочет найти тренажерный зал или такси не вообще, 
а именно в своем городе. 

Кроме того, бывают запросы, задавая которые жители разных регионов 
имеют в виду разные вещи. Чаще всего это фамилии местных знаменитостей 
или названия организаций .  Например, по запросу [орбита] москвичи чаще 
всего ищут кинотеатр, жители Ростова-на-Дону - автосалон, а израильтя­
не - интернет-портал . 

1 http://company.yandex. ru/technology/regions/ 
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Геозависимые запросы определяются статистически - это запросы без 
указания географических названий,  но с такими словами, к которым часто 
географическое название добавляют. То есть запрос [перевозка грузов] -
геозависимый , потому что сочетание «перевозка грузов» часто спрашивают 
вместе с названиями городов. 

Регион пользователя определяется, прежде всего, по ip-аАресу . . .  

КАК РАБОТАЕТ РЕГИОНАЛЬНЫЙ ПОИСК ___ -:-_______ _ 

аl8llp 1111,. -м CIIIC8ICJf ...... 1 
I -

, 
: регион пользователя 

(по IP) 

06щеR формуnа 
Р8НЖИРОванИR 

Реэуnltтаты поиска беэ 
учета региона nOnlo30ватеnя 

Раlf)l(ирование с учетом 
региона ПOnlo3088теnя 

Реэуnltтаты поиска 
ДnA даннorо региона 

РЕЗУЛЬТАТЫ РЕГИОНАЛЬНОГО ПОИСКА __________ _ 

в ответ на геозависимые запросы "Яндекс» показывает разные результаты 
поиска для разных регионов. Наиболее релевантные ответы находятся, как 
правило, на местных, региональных саЙтах. Но это не значит, что по геозави­
симому запросу нельзя найти авторитетный общероссийский сайт или сайт, 
расположенный в другом регионе. Речь только о приоритете для локальных 
результатов при прочих равных . . .  

КАК ОПРЕДЕЛЯЕТСЯ РЕГИОН САЙТА ____________ _ 

Принадлежность сайта к тому или иному региону определяется по многим 
признакам - в том числе по указанным на нем контактам, ip-aдpecy сайта, 
региону, которому посвящена большая часть информации на ресурсе, и т. д. 

Сайты организаций,  у которых есть офисы в разных регионах, считаются ме­
стными для каждого из них. Однако если отделений очень много, как у Почты 
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России ,  то сайт может считаться общероссийским, а не региональным. То же 
самое с сайтами, которые созданы в одном из регионов, но рассчитаны на всю 
аудиторию Рунет, например электронные библиотеки или почтовые службы 
в Сети. Если поиск неправильно определил регион того или иного сайта, то 
веб-мастер может исправить его на сервисе «Яндекс.8ебмастер». 

Региональный поиск в разных системах 

Поисковые системы, освоившие региональный поиск, получают серьезное конку­
рентное преимущество в борьбе за пользователей из регионов. Но эта технология 
еще слишком молода, лишь два поисковика в Рунете уже начали ее применять -
�ЯндеКС1> и Google. Их подходы - отличаются. Это хорошо видно из таблицы 
сравнения результатов «Яндекса1> и Google в ответ на запрос �ДOCTaBKa суши» 
пользователями из разных городов. Google показывает примерно одинаковое ко­
личество местных ссылок единым блоком, а «ЯндеКС1> использует менее очевидные 
принципы размещения региональных результатов (рис. П8. 1) .  

КАЗАНЬ НОВОСИБИРСК ЕКАТЕРИНБУРГ УФА 
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Рис. П8. 1 .  Сравнение результатов поиска «Яндекса» И Google в разных городах. Запрос 
«доставка суши». Серым фоном выделены позиции ссылок, в описаниях которых явно 
указан город 
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Региональный поиск, скорее всего, появится во всех поисковых системах, разра­
ботчики которых серьезно думают о будущем. 

Ясно, что внешний вид, способы отбора запросов, ссылок и ранжирования регио­
нальных результатов будут изменяться и совершенствоваться. Но веб-мастера и 
оптимизаторы уже сегодня имеют возможность использовать новую технологию 
для получения целевых посетителей на свои саЙты. 

Как продвигать региональные сайты 

Учет нового регионального фактора - настоящий подарок поисковых систем 
владельцам региональных саЙтов. Решение, продвигаться или нет по отдельно 
взятому запросу, обычно принимается на основании экономического расчета. 
Позиция в Тор10 может дать столько-то новых клиентов в месяц, эти клиенты 
принесут столько-то прибыли. Стоимость продвижения и поддержки составит 
столько-то рублей в месяц. Если прибыль больше затрат - продвигаться стоит, 
если меньше - нет. 

Мотивация к продвижению выше у тех, кто может извлечь больше прибыли от 
достижения нужной позиции. Когда выдача по запросу одинакова во всех регионах, 
для подавляющего большинства привлекательных в коммерческом отношении 
поисковых запросов позиция в топе выгоднее владельцам сайтов московских ком­
паний. Интернет-аудитория Москвы больше, чем в любом другом городе России, да 
и денег в Москве больше. Следовательно, москвичи могут позволить себе большие 
бюджеты на продвижение, поэтому ни один региональный сайт такой конкуренции 
не выдержит. 

Региональный поиск смягчает разницу бюджетов, давая шансы местным сайтам 
попасть на хорошие позиции выдачи в ответ на популярные геозависимые запросы, 
заданные из «POДHOГO� города. В пресс-релизе компании «Яндекс� от 22 декабря 
2009 года говорится: 

Интернет, 22 декабря 2009 года. "Яндекс» научился показывать локальные 
результаты поиска для пользователей из всех городов, где есть достаточное 
количество местных саЙтов. Теперь по локальным запросам - например, 
[автошкола] или [стоматология] - пользователи из 1 250 российских городов 
увидят результаты, более подходящие именно для их города . . .  

Иными словами, если раньше по запросам «доставка суши» , «автошкола» , «стомато­
логия� и т. п. на хорошие позиции могли претендовать только десятки московских 
сайтов, то с вводом локального поиска это также стало возможным для десятков 
тысяч региональных саЙтов. 

Технически пробиться в региональную выдачу довольно несложно. Помимо обыч­
ных процедур, обеспечивающих продвижение по запросу (они описаны в главах о 
текстовой коррекции и работе со ссылками), необходимо обратить вниманне на 
детали, с помощью которых поисковая система может точно определить, к какому 
городу относятся предлагаемые на сайте товары, услуги, информация. 
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Бот несколько советов. 

о Укажите на сайте индекс, город, полный адрес и телефон с кодом города для 
корректного определения региона поисковой системой. Используйте микро­
форматы (см. � Полезные ссылки. к данному приложению) 

О Обратите внимание на доменное имя и язык вашего саЙта. Б идеале, сайты, 
содержащие большое количество документов на русском языке, должны разме­
щаться на доменах зоны * . ru, для сайтов на украинском языке лучше подходит 
зона * . ua и т. д. 

О Явно укажите регион своего сайта с помощью сервиса �Яндекс.Бебмастер • .  
Регион лучше определять с максимальной детализацией. То есть, если сайт 
относится к региону �Екатеринбург., то лучше проставить ему именно этот 
регион, а не �Свердловская область» или �Россия» . Более точное определение 
позволяет сайту участвовать в поисках с ограничением не только в своем городе, 
но и во всех ограничениях выше по иерархии. 

О Укажите город своего сайта в описаниях для каталогов. 

О Укажите город своего сайта в титуле и текстах. Например, если вы хотите про­
двигать сайт по запросу �ДOCTaBKa суши» для жителей Казани, в титуле и текстах 
должна присутствовать фраза �ДOCTaBKa суши в Казани» . 

О Поставьте на свой сайт несколько внешних ссылок с текстом, где явно указан 
город, - �Продажа автомобилей в Казани., «Доставка воды в Санкт-Петер­
бурге. и т. п. 

О Старайтесь размещать ссылки на продвигаемый в региональном поиске сайт на 
ресурсах того же города (региона). 

Полезные ссылки 

о Как работает поиск с учетом региона можно прочитать на официальном сайте 
�Яндекса. - http://company.yandex.ru/technoLogy/regionsj. 

О Об отличиях представления результатов поиска с учетом региона в «Яндексе» И 

Google можно прочитать в статье Андрея Иванова �ДBa подхода к геотаргетингу 
в SERP. - httр:jjwww.орtimizаtiоп. гu/пеiгопjО2З. htmL. 

О По официальному сообщению, с декабря 2009 года �Яндекс» показывает ло­
кальные результаты поиска как минимум для 1250 российских городов. Об этом 
можно прочитать в пресс-релизе �Поиск Яндекса в каждом городе. - http:// 
company.yandex. rujnewsjpress_reLeasesj2009j1222jindex.xmL. 

о Советы веб-мастерам региональных сайтов есть в разделе �Региональность. 
�Яндекс.Бебмастера. - http://heLp.yandex.ru/webmaster/?id=1 108952. 

О Советы по использованию микроформатов можно прочитать на сайте �Яндек­
са» - httр:jjhеLр.уапdех. гujwеЬmаstегj?id=1 11 1б70. 
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в главе 11 "Статистика сайта и ее анализ» бьulO рассказано о возмоЖ1tосmяx ана­
лиза nосещаем,ости сайта и поведении пользователей на саЙте. Ниже м,ы подробно 
остановимся на сервисе статистики сайта Google Analytics, который стал очень 
nоnулярным, среди веб-м,аcmеров. 

Что такое Google Analytics? 

Google Analytics - это отличный бесплатный пакет анализа посещаемости сайтов, 
разрабатываемый компанией Google с 2005 года. Немаловажен тот факт, что для того, 
чтобы пользоваться Google Analytics, не обязательно быть рекламодателем Google 
AdW ords 1 ,  данный инструмент бесплатно доступен для всех пользователей. 

Основными отличиями Google Analytics от иных доступных на рынке инструмен­
тов являются: 

о выдающийся функционал, позволяющий создавать фильтры и отчеты любого 
уровня сложности; 

О удобный, постоянно улучшаемый интерфейс; 

О возможность изменения системы под свои нужды; 

О гибкая система предоставления доступа; 

О полная интеграция с Google AdW ords и Google AdSense; 

о средства интеграции всех маркетинговых кампаний сайта (онлайн и оффлайн); 

О мощные возможности отслеживания продаж и целей сайта; 

О возможность создания собственных приложений для работы с системой по API; 

о бесплатность. 

При помощи Google Analytics можно выявить узкие места на сайте, мешающие 
превращать посещения в продажи, выявлять неэффективные рекламные кампа­
нии, анализировать лояльность посетителей, находить проблемы технического 
характера, препятствующие нормальному взаимодействию пользователей с сайтом, 
определять намерения пользователей и многое другое. 

Как работает GoogleAnalytics? 

Google Analytics работает по методу сбора данных на стороне 1Ulиента. Схема ра­
боты предельно проста. 

1 Для рекламодателей AdW ords отсутствует ограничение на отслеживание 5 млн просмотров 
страниц в месяц. 
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1 .  На страницы сайта, которые следует отслеживать, добавляется код отслежива­
иия, который каждый раз при загрузке страницы в браузере клиента отправляет 
информацию удаленным серверам сбора данных. 

2. Пользователь системы аналитики, работая с отчетами, про сматривает их с уда-
ленного сервера. Таким образом, все расчеты делаются на серверах Google. 

Для передачи данных используются]аvаsсгiрt и сооkiе-файлы, главное назначение 
которых - идентифицировать пользователя, используя анонимный идентифи­
катор. Впоследствии это позволяет определять поведение пользователей при их 
возврате на саЙт. 

Установка Google Analytics 

Для того чтобы воспользоваться всей мощью данного пакета, достаточно выполнить 
следующие шаги. 

1. Создание учетной записи в Google (процедура аналогична регистрации бесплат­
ного e-mail ящика Gmail). 

2. Регистрация в Google Analyticsc данными учетной записи Google, созданной на 
шаге 1 .  

3. Добавление кода Google Analytics на  саЙт. Чтобы получить код Google Analytics, 
необходимо войти в свою учетную запись и следовать указаниям системы. 

Одним из преимуществ нового кода Google Analytics является возможность раз­
мещения его в верхней части страницы без риска замедлить загрузку сайта для 
пользователя. Кроме того, повышается вероятность загрузки кода и передачи ин­
формации о посещении страниц пользователями. 

После установки кода не более чем через 24 часа данные появляются в учетной 
записи GoogleAnalytics. Если все было сделано правильно, то спустя некоторое 
время мы увидим в своей учетной записи примерно следующее (рис. П9. 1 ). 

Настройка отслеживания целей и продаж 

Если наш сайт является инструментом продаж (к примеру, интернет-магазином) 
помимо данных о том, сколько посетителей пришло, была бы полезной информация 
о том, совершили ли они какое-либо действие, полезное для нашего бизнеса. 

Зачем нам это нужно? Настроив отслеживание целей в Google Analytics, мы сможем 
затем в своих отчетах видеть, какой процент пользователей совершили покупку или 
скачали прайс-лист, анализируя эффективность сайта как инструмента развития 
бизнеса. 

Наиболее часто владельцы сайтов стремятся отслеживать следующие действия 
пользователей: 

о факт продажи (достижение пользователем страницы «Спасибо за покупку>'> ); 
О зсщолнение формы контактов; 
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Рис. П9. 1 .  Внешний вид интерфейса Google Analytics 

о закачка файлов (прайс-лист, брошюра о компании); 

О какие именно товары и на какую сумму были куплены. 

В Google Analytics существуют замечательные возможности для от слеживания 
практически любых действий пользователей. Для того чтобы сообщить систе­
ме статистики о том, что действие успешно завершено, необходимо сделать две 
вещи: 

о определить URL-адрес, посещение которого будет означать достижение поль­
зователем цели; 

О указать этот URL-aдpec в качестве цели в настройках Google Analytics. 

Определение URL-аАреса достижения цели 

Возникает вопрос: как быть, к примеру, с отслеживанием закачек файлов, ведь 
пользователь чаще всего после клика по ссылке «Скачать� не посещает страницу 
thanks-for-down loading-file.html? 

На помощь в данном случае приходит важнейшая функция Google Analytics -
«Виртуальный просмотр страницы» .  Иными словами, мы можем эмулироваты� 
для Google Analytics посещение страницы с необходимым нам URL-адресом при 
каком-либо действии пользователя. 

1 Эмулировать - воспроизводить с помощью одних программ или аппаратных средств 
работу других программ или устройств. 
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Рис. П9.2. Профиль сайта в Google Analytics 

Название цели: 
Название цепи БУдет И010льзоваты::я в отчетах по конвеРа4ЯМ. 

Активная цещ,: @ 8кл. () 8ыкл. 

Положение цели: I Набор 2. цель 1 Н 

о 64,86% ; Изменкn. I Удалктъ i 

Изменение расположения цели не приведет к перемещвниlО статистики по этой Цели. 

Тип цепи: 

�_�.Д.Н_ИfI О Ц.ЛИ 
Тип (2): 
соответствия 

Целевой URL(2): 

Выберите тип цели 

@ Переход ло URL 
с ДfнпельноCIЪ пребывания на сайте 

() Страницlnосещение 

! Соответствие заголовка 

1 (например, ДЛЯ целевой страницы "ltttр:/lwww.mYSnВ.СОmllhаПI<yОU.htmr введите 
'--------' ·lIhалkyoU.htm l") 

Чтобы убеАИТЬСЯ, что URL цели задан правильно, ВОа10льзуйтесь этими советами . 

Учитывать 
регистр: 

[] Иmольэование заглавных букв в указанных выше URL ДОЛЖНО точно соотвеТСГ80вать их ИalОПЬ30ВЗНИlO 8 
просмотренных URL 

Ценность цели 10,0 ttеоб.яsатеЛЬttО 

Последовательность -это группа страниц, ведУЩИХ к URL-aдpecy цели. Например, ПОа1едовательноcrь может ВКЛIQЧать в себя этапы 
оформления оплаты, которые ведУТ к странице с благодарностью за соверwение покупки (целевой сгранице). 

Обратите внимание. что последовательности, которые вы здесь определили, влияют только на 
отчет '"Визуализация поcnедовзтельностеЙ". 

Прммечанме.В URl не нужно указывать домен (например, дnя страницы этапа 
"ltttpJIwww.mуsnе.соmlstер1.html· введит."/еtaр1.html" 

Шаr 1 
URЦналример, ·1.tap1.html") Название 

г-------, 

+ Дo6aВllТb 8ar пocnедоваТ&.ПЬНOC11I перехода к цели 

I Сохр!имть � I OrмeHa 

Рис. П9.3. Добавление цели 

[] Обязательный этап(l) 

Для того чтобы Google Analytics при клике по ссылке «Скачать прайс-лист!'> счи­
тал, что пользователь посетил страницу site.com/price-list-downloaded.html, нужно 
видоизменить ссылку на закачку файла price.xls следующим образом: 
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<а h ref="/pri ce . xl s» oncl i ck="j avas cri pt : _gaq . push ( [ ' _trackpagevi ew ' , 
' /ргi се- l i st- dоwпl оаdеd . html ' ] ) ; " >скачатьпраЙс-лист</а> 

Указание URL-адреса достижения цели 
Для того чтобы указать URL-aдpec достижения цели в 
Google Analytics, необходимо зайти в настройки про фи­
ля сайта (рис. П9.2) и перейти по ссылке «Изменить» , 
а затем в блоке «Цели!> нажать на ссылку «Добавить 
цель!>. 

В данном окне (рис. П9.3) нам необходимо указать на­
звание цели (впоследствии оно будет фигурировать в 
отчетах), тип цели «Переход по URL!> и самое важное -
«Целевой URL!> (к примеру, для нашего случая с закач­
кой прайс-листа, jprice-List-dоwпLоаdеd. htmL) . 

Опционально также можно добавить денежный эквива­
лент достижения цели (к примеру, если мы знаем, что в 
среднем десять закачек прайс-листа приносят нам одну 
продажу с прибылью $50, можно указать «Ценность 
цели!> равной $5). 

Для целей, достижение которых происходит в несколько 
шагов (к примеру, заполнение многостраничной формы 
регистрации на сайте), имеет смысл указать «Последо­
вательность перехода к целю> - это позволит нам впо­
следствии визуально определить узкие места в процессе 
достижения цели (рис. П9.4). 

Отслеживание электронной торговли 
Для интернет-магазинов особый интерес представля­
ют данные о проданных товарах - к примеру, полезно 
знать, что пользователи Twitter покупают в основном 
iPhone, и учитывать эту информацию в проводимых 
акциях в Twitter. 

Для того чтобы начать сбор информации о покупках, 
необходимо: 

r ---------------------------------------

I Корзина покупок 

I 1 6 530 
1-----

'"'''1-� 
[----------Информация о покynателе 

L 3 800 

3 251 (88 %) 
Online Order 

г------
о�Ii�� O-;d��----------

i 3 338 
! Пoкasaт8ЛЬ доСТ'МntyТОЙ КОНвepc8lII: 20,03 " 

Рис. П9.4.  
Визуализация 
последовательности 
достижения цели 

о включить ведение отчетов по электронной торговле (для этого нужно в сво­
ем аккаунте в настройках сайта включить опцию «Веб-сайт электронной тор­
говлю» ; 

О установитьн код Google Analytics1 (выполняющий роль «квитанции!> в супер­
маркете), который передаст в Google Analytics данные о том, сколько и каких 

1 Прочитать подробно про установку кода для сайта электронной торговли можно на стра­
нице http:j jcode.google.comjapisjanalyticsjdocsjtrackingjgaTrackingEcommerce.html. 
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товаров было куплено, на какую сумму и т. д. (на странице «Спасибо за покуп­
ку., которая открывается у пользователя после подтверждения заказа). 

Правильная настройка отслеживания электронной торговли позволит видеть в 
отчетах не только количество транзакций и прибыль, но и, к примеру, какая то­
варная группа пользуется большей популярностью у посетителей, при шедших из 
неоплачиваемого поиска Google (рис. П9.5). 

продуктов 

28 _  

17" ...... , r ......... продупов11 3  350,69 $ в cerмeнтe "Google огgапiс· 

Доход от продyxr. Ф Средняя цена 
113 350,60 $ 11 ,35 $ 

2 

ф Среднее «OIНlO Ф 
1 ,02 
Сайт среди: 1,02 (O,OO �) 

Рис. П9.5. Наиболее популярные товарные категории пользователей из Google 

Основные возможности Google Analytics 

Для того чтобы понять, какие возможности нам предоставляет Google Analytics, 
посмотрим на интерфейс системы (рис. П9.6). 

Основу каждого отчета составляют график, показывающий динамику избранного 
показателя во времени (обычно это «Посещения�), и таблица значений. К приме­
ру, на рис. П9.6 мы видим отчет о переходах из неоплачиваемого поиска Google, 
который дает нам представление о динамике переходов из данной поисковой 
системы, а также о ключевых словах, по которым пользователи пришли на наш 
саЙт. Кроме того, по каждому ключевому слову мы видим их характеристику -
среднее количество страниц на посещение, показатель отказов, время пребывания 
на сайте и т. д. 



Приложение 9. Google Analytics 

-
-­

!>-­
D �" .. 

.. _ ......... 

--[j n LIIIRmII 
.=:. ............ J.. __ ""--
-­
фOl ........ 

' ф--
ф .................... 

Рис. П9.6.  Элементы отчета в Google Analytics 

Блок М 1 отвечает за навигацию по отчетам Google Analytics. 

" ,. 

Блок М 2 позволяет экспортировать текущий отчет (поддерживаются форматы 
PDF, XML, CSV, TSV), а также отправить отчет по электронной почте (поддержи­
вается отправка по расписанию) и добавить текущий отчет на Панель инструментов 
(отображается сразу при входе в Google Analytics, см. рис. П9. 1). 

Блок М 3 позволяет сегментироватъ посетителей, отображая только тех, кто удов­
летворяет заданным условиям (к примеру, пришедших из Google и «Яндекса�, но 
не по запросу «холодильник� ). К отчету также можно при менять одновременно 
несколько сегментов, наглядно сравнивая их между собой (например, можно срав­
нить конверсию оплачиваемого и неоплачиваемого поиска Google). Важнейшей 
опцией является возможность создания собственных сегментов. 

Блок М 4 дает возможность выбирать данные для отображения на графике 
(рис. П9.7). 

Блок М 5 позволяет выбирать отчетные временные промежутки, а также сравнивать 
данные за два периода времени. К примеру, можно сравнить доход, полученный 
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Рис. П9. 7. Выбор данных для отображения на графике 

t!:)доход 
CI ТреНS8КЦМИ 
() Среднее :SН8ченме 

I о РеМтинг кон"ерсми ., �лектро":ко" тоproеле 

О Полмность посещения 

с неоплачиваемого поиска в этом месяце по сравнению с аналогичным промежут­
ком времени в прошлом году. 

Блок .N'!! 6 дает возможность отображать на графике в качестве временного диапазо­
на не только дни, но и недели и месяцы. Эта опция удобна для построения годовых 
и квартальных отчетов. На графике каждая точка обозначает временной отрезок 
продолжительностью одна неделя. 

Блок .N'!! 7 позволяет смотреть, какой процент пользователей достиг целей, ука­
занных нами в Google Analytics на этапе настройки, а также данные о продажах, 
совершенными посетителями, отображаемыми в данном отчете (рис. П9.8). 

Поисковая система: 
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<D Полезность посещения 1 ,63 $ 
ПРедыдУЩИЙ: 
1,22 $ (33,75 ". 

Рис. П9.8. Сравнение дохода из неоплачиваемого поиска Google на недельном графике 

Блок М 8 отвечает за предоставление данных в таблице под графиком. Мы можем 
выбирать один из шести способов отображения данных (слева-направо): 
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о таблица; 

о круговая диаграмма; 

О линейчатая диаграмма; 

О линейчатая диаграмма со сравнением; 

О сводная таблица; 

о суммарная детальная информация по отчету. 

На практике наиболее часто используются табличное отображение данных, кру­
говая диаграмма, а также сводная таблица и линейчатая диаграмма со сравнением. 
Например, на рис. П9.9 мы можем видеть анализ конверсии различных ключевых 
слов при помощи линейчатой диаграммы со сравнением. 
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Рис. П9.9.  Сравнение Эффективности ключевых слов 

Особого внимания заслуживает режим отображения «Сводная таблица» , позво­
ляющий анализировать одновременно в одном отчете несколько блоков данных. 
К примеру, нижеследующий отчет (рис. П9.10) дает нам возможность сравнить 
конверсию русскоязычных и украиноязычных посетителей в разрезе по типам 
переходов (переходы из неоплачиваемого поиска, контекстной рекламы и т. д.). 

Блок N!! 9, по аналогии с расширенными сегментами, позволяет накладывать на 
анализируемую таблицу сегментацию и одновременно просматривать данные в сле­
дующем виде (рис. П9.1 1 ). 

и наконец, блок N!! 10, позволяет исключать из таблицы строки, не отвечающие 
определенным условиям. Например, мы можем найти все ключевые слова из 
неоплачиваемого поиска, которые принесли продаж на, сумму от $200 до $3000 
(рис. П9. 12). 
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Рис. П9.1 о. ИС;ПОЛЬЗ0вание отчета «Сводная таблица» 

Рис. П9. 1 1 .  Наложение сегмента «Город» на данные о сайтах - источниках 
переходов 

ПосеЩен .. ® (j) р_ ....... рс ... . эл_нoiI ® Пonеэностъ 
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2,43 "  3.26 " Caliт cpeдн: 14,25 " 1-15,б8 "1 Сайт средн: 

3,04 $ 133,89 "1 

1110. ::1 ....... ..-.- � 

Рис. П9. 1 2 . Фильтрация данных 

(j) 
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Топ 1 О отчетов 
Если внимательно исследовать панель навигации Google Analytics, расположенную 
слева, мы сможем увидеть что «по умолчаниюi,> в системе доступно для просмотра 
более 80 различных отчетов, сгруппированных в следующие группы. 

1. Разведка - позволяет получать интеллектуальные уведомления (настраивае­
мые как автоматически, так и вручную) о том, что на сайте произошло что-то, 
заслуживающее особого внимания. Например, по ключевому слову «aдBOKaTЫ� 
из «Яндексаi,> перешло на 15% посетителей меньше, чем обычно, или конверсия 
пользователей из Москвы увеличилась на 20%. 

2. Посетители - группа отчетов, дающих возможность детально изучить харак­
теристики посетителей, приходящих на сайт, и их посещений: 

география; 

язык; 

среднее время нахождения на сайте, количество просмотров страниц, пока­
затель отказов, а также время, прошедшее с предыдущего посещения; 

технические параметры, такие как операционные системы пользователей, 
браузеры, разрешения экранов, поддержка Java, используемые мобильные 
устройства, скорость подключения и т. п.; 

З. Источники трафика - группа отчетов, позволяющая определить, откуда пришли 
пользователи на саЙт. 

Прямой трафик (набор URL в адресной строке браузера) l. 

Сайты - источники переходов (переходы с прочих сайтов, за исключением 
поисковых систем и 'Кампаний). 

• Поисковые системы2• 

Кампании (здесь будут фигурировать переходы по всем ссылкам, помечен­
ным при помощи Компоновщика URLGoogle3). 

Google AdW ords (если для привлечения посетителей используется AdWords, 
эти данные можно интегрировать в Google Analytics); 

4. Содержание - набор отчетов, дающих представление о взаимодействии пользова­
теля со страницами саЙта. Так, можно посмотреть наиболее популярные страницы 
входа и выхода, тенденции использования внутреннего поиска сайта, визуальное 
наложение кликов на страницу (рис. П9. 1З) и другую полезную информацию. 

5. Цели - группа отчетов, позволяющая детально изучить тенденции достиже­
ния пользователями целей саЙmа. Здесь можно проанализировать воронку 

1 Также здесь будут отражены все переходы, не содержащие referrer, например открытие 
ссылки из десктопного почтового клиента и иных программ. 

2 На данный момент Google Analytics не определяет некоторые поисковые системы ав­
томатически, например Mail.ru. Чтобы это исправить, необходимо видоизменить код 
отслеживания - подробнее см. Справочный Центр Google Analytics. 

3 Данный инструмент расположен по адресу http://www.googLe.com/support/anaLytics/bin/ 
answer. py?h L=ru&answer=55578. 
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Рис. П9. 1 З. Наложение данных о кликах на сайт 

переходов, динамику конверсии и обратный путь к цели, позволяющий опре­
делить наиболее частые цепочки страниц, посещаемых пользователями для 
достижения цели саЙта. 

6. Электронная торговля - данный пункт появляется при включении отслежива­
ния электронной торговли (см. выше). Так, можно проанализировать динамику 
дохода сайта и средней суммы товаров в заказе, определить, сколько времени в 
среднем потребовал ось посетителю, чтобы совершить покупку; какие отдельные 
товары и группы товаров продаются лучше (не забываем, что можно накладывать 
на эти данные различные сегменты и фильтры) и т. д. К примеру, на рис. П9. 14 
изображен отчет со структурным анализом категорий товаров в географическом 
разрезе с наложенным фильтром доходности от $50.000 до $100.000. 

Как мы видим, количество информации, доступной для анализа, достаточно велико, 
поэтому, особенно на первых порах, желательно выделить для себя определенный 
набор отчетов, которые следует регулярно просматривать, чтобы «держать руку 
на пульсе» .  

Ниже м ы  предлагаем примерный перечень �Топ 10 отчетов>.>, на которые следует 
обращать внимание. 

1. Посетители - отчет .Наложение данных на Kapтy� - позволяет определить 
наиболее привлекательные рынки с точки зрения географии. 

2. Электронная торговля - .ОбзорныЙ отчет� - дает возможность выделить ис­
точники трафика и кампании, дающие наибольшую прибыль, увидеть динамику 
конверсии и данные о доходах за отчетный период. 

3. Отчет .Визуализация последовательностей� - позволяет найти узкие места, 
вызывающие наибольшие трудности у пользователей на пути к достижению 
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Условия фильтрации: Доход от продукта < 100 000,00 $ и Доход от продукта > 50 000,00 $ 
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Рис. П9 . 1 4 . Использование отчетов электронной торговли 
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цели (например, определить, что на второй странице формы 90% посетителей 
прекращают процесс регистрации). 

4. Источники трафика - отчеты «Google AdW ords. - позволяют определить, 
какие кампании Google AdW ords дают наилучший возврат инвестиций, а над 
какими следует поработать. 

5. Источники трафика - отчеты «Источник и средство. - позволяют обзорно 
сравнить конверсию различных методов привлечения аудитории (контекстная 
реклама, баннерная реклама, неоплаченные переходы из поисковых систем, 
рассылки по электронной почте и т. д.). 

6. Отчет «Самое популярное содержание. - позволяет обнаружить наиболее 
посещаемые страницы сайта с цеЛЫQ увеличения конверсии, в первую очередь 
на этих страницах, а также при помощи значения $Иllдексl определить, какие 
страницы генерируют больше прибыли, а какие - меньше (и исправить это). 

7. Отчет Источники трафика - «Ключевые слова. (в сравнении с предьщущим 
периодом) - позволяет определить, какие наиболее ценные (в плане продаж) клю­
чевые слова стали приносить меньше переходов, и принять соответствующие меры. 

8. Отчет «Поиск по саЙту. - дает возможность понять, что интересует пользова­
телей вашего сайта, и предоставить им этот контент. 

9. Источники трафика - отчет «Прямой доступ. - позволяет (в связке с отчетом 
«Ключевые слова!> - брендовые запросы2 определить уровень интереса к бренду 
и динамику ядра постоянной аудитории. 

1 $Индекс - это среднее значение полезности страницы, которую пользователь посетил 
перед страницей цели. Показатель $Индекс выражается в деньгах (долларах). Подробнее -
на странице http:j jwww.google.comjsuppoгtjanalyticsjbinjanswer.py?hl=ru&answer=86205. 

2 Поисковые запросы, содержащие название бренда в различных написаниях « <sony!>, 
«сони!> и т. п.). 
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10. Посетители - .Новые vs ВеРНУВIIШеся� - дает представление о том, насколько 
проект интересен посетителям и готовы ли они возвращаться туда снова и снова. 

Полезные инструменты ДЛЯ работы 
с Google Analytics 

Невероятная популярность Google Analytics не могла не отразиться на активности 
сторонних разработчиков, создавших большое количество улучшений, дополнений 
и отдельных программных продуктов для Google Analytics. Структурированный 
по тематикам каталог этих приложений можно найти в разделе «Google Analytics 
Applications Galleryl». 

Из непредставленных в данном каталоге приложений выделим дополнение для 
браузера Firefox «Google Analytics Report Enhancer» (GARE)2, позволяющее, поми­
мо всего прочего, преобразовывать процентные данные по конверсии в абсолютные 
числа (рис. П9.15). 

Vi.�. 0 GoofI: ordar ConIinn8Iion Р. 
22,922 1.90% 
'" oISIt Totat: )6.0:1110 811. AIIg: 4.1'% (.54.39%) 

Goaf1: order Conirmation Page ConYersiOn8 

436 
" ofЗIt. TotaI: 18 ...... 

0 Goal Converэion Rзtе Ф Per Visit Goal Value 
1 .90% $0.00 
SRe lwg: 4.161i (-54.3К) Sltelwg: $0.00 (0.00%) 

Goal Conversions Revenue 
436 $0.00 
% OfSite To1al: 16.� % ofSlte Total: 0.00% 

Рис. П9. 1 5. Отображение данных при помощи дополнения GARE для Firefox 

Таким образом, в лице Google Analytics мы имеем мощнейший инструмент веб­
аналитики, при помощи которого можно полноценно анализировать эффектив­
ность сайта, выявлять проблемы и находить новые возможности для развития 
бизнеса. 

1 http://www.google.com/analytics/appsj. 

2 http://www.roirevolution.com/blog/tag/garej. 



Об авторах 

Игорь Ашманов 

Генеральный директор компании �Ашманов и партнеры�, один из самых извест­
ных российских менеджеров в области информационных технологий. Начиная 
с 1989 года Игорь Ашманов выпустил десятки проектов, многие из них успешно 
работают и сейчас: про грамма про верки орфографии в русскоязычных версиях 
Мiсrоsоft Office, технология фильтрация спама �Спамтест� (она же �Антиспам 
Касперского�), словари �МультиЛекс�. В 1999-2001 годах Игорь Ашманов занимал 
ключевые должности в «Рамблере� (сначала директор по технологиям, ;затем - ис­
полнительный директор). Под его руководством была выпущена ПРИНЦИlIИально 
новая версия этой поисковой системы и рейтинга Тор100. 

Сейчас компания «Ашманов и партнерыI� занимается поисковыми и семантиче­
скими технологиями, с 2002 года проводит ежегодную конференцию �Поисковая 
оптимизация и продвижение сайтов в Интернете�. Компания выпускает целый 
ряд известных программных продуктов и сервисов, таких как сервис для монито­
ринга персон, брендов и продуктов в социальных медиа �Крибрум�, популярная 
бесплатная программа для продвижения сайта �Сайт-Аудитор�, система оценки 
видимости сайта в поисковых системах Seorate.ru, система тематического тарге­
тирования рекламных объявлений, новостной агрегатор �HOBOTeKa�, сервис пер­
сональных поисковиков Flexum.ru, сервис анализа качества работы поисковых 
машин Analyzethis.ru. 

Андрей Иванов 

Партнер компании �Ашманов и партнеры�, редактор рассылок �Продвижение сай­
та. Профессиональные советы экспертов� (2003-2008 годах) и -«Проблемы качества 
поиска� (с 2009 года). Занимается поисковым маркетингом с конца 1990-х. Под его 
руководством были подготовлены первые списки реальных поисковых запросов к 
«Яндексу�, которые стали основой для практической работы в области поисковой 
оптимизации сотен веб-мастеров. Он также автор методики поисковой оптимизации 
саЙтов. Самостоятельный проект Андрея Иванова - сервис экспертных поисковых 
закладок �Нейрон� (www.neiгon.гu). 

Александр Евдокимов 

Опыт продвижения сайтов с 200 1 года. За это время принимал участие в продви­
жении около сотни коммерческих и некоммерческих проектов. В начале 2004 года 
основал агентство «Бенефис» (www.benefis.гu). 

Павел Иванов 

Руководитель отдела интернет-маркетинга рекламно-производственной компании 
�100PA�. С 2001 года занимается рекламой в Интернете. Область интересов: PR, 
интернет-маркетинг, статистика. 
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Михаил Козлов 

Директор по продуктам сервиса контекстной рекламы «Бегун» . В 2002-2007 годах 
работал в компании «Ашманов и партнеры» , отвечал за направление поискового 
маркетинга и интернет-консалтинга, а также организацию ежемесячных семинаров 
�Продвижение сайтов в Интернете�. Автор большого числа докладов и статей по 
интернет-маркетингу. 

Константин Рощупкин 

Руководитель отдела контента компании «Ашманов и партнеры�. Ответственный 
секретарь конференций по поисковому маркетингу, контекстной рекламе и созда­
нию саЙтов. В Сети с 1999 года, начинал свою деятельность с продвижения саЙтов. 
С 2004 года профессионально занимается написанием текстов для саЙтов. Первым 
в Рунете создал ресурс по SЕО-копирайтингу (www.seotext.ru). Автор ряда статей 
на тему интернет-поиска и развития поисковых технологий, имеет публикации в 
компьютерных журналах, на тематических сайтах, в рассылках. Ведет популярный 
блог по поисковой оптимизации «БЛОГика» (blog.seotext.ru). 

Павел Ряйкконен 

Директор по маркетингу компании «НевоСофт» . Окончил Санкт-Петербургский 
политехнический университет, факультет интеллектуальных систем и технологий. 
С 1999 года занимается вопросами интернет-рекламы и продвижением сайтов в 
Интернете. В 2000 году открыл проект Raskrutka.net, где публикуются материалы, 
посвященные проблемам продвижения саЙтов. 

В 2002 году Павел Ряйкконен с партнерами организовал компанию �НевоСофт�, 
которая занимается разработкой и распространением казуальных игр. На данный 
момент компания «НевоСофт� является одним из лучших разработчиков в мире 
этого типа игр. 

Антон Санченко 

Аналитик веб-маркетингового агентства Antanta.net, г. Киев. Обладатель уни­
кального сочетания дипломов радиотехника и филолога. Занимается поисковой 
оптимизацией с 2001 года. В различных ипостасях участвовал в разработке и про­
движении не менее чем 50 проектов различных уровней сложности, в том числе 
сайтов гостиниц, электронных версий печатных изданий, интернет-магазинов, 
тематических порталов, интернет-газет и тому подобных разработок. 

Антон Санченко работает как на отечественном, так и на зарубежных рынках. Автор 
ряда статей по темам продвижения сайта и маркетинговых исследований в Интер­
нете, украинской интернет-терминологии, докладчик нескольких конференций 
и семинаров по интернет-маркетингу и продвижению саЙтов. Считает, что пока 
самую большую пользу интернет-сообществу принес тем, что получил у украин­
ских проектов �БигМир� и �Топпинг� полную статистику переходов с поисковых 
систем по украинской аудитории. 

Иван Севостьянов 

Генеральный директор компании �ВеБПроекты� (WebProjects.ru). С 2000 года рабо­
тает в сфере информационных технологий. С 2002 года профессионально занима-
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ется вопросами интернет-рекламы, маркетинга, продвижения сайтОв в поисковых 
системах. За это время им было реализовано свыше 80 проектов по продвижению 
саЙтов. В сферу профессиональных интересов также входят вопросы юзабилити и 
копирайтинга. Автор исследования рынка услуг по оптимизации сайтов, а также 
ряда публикаций по оптимизации и контекстной рекламы. Занимается научной 
работой в сфере рекламы и маркетинга. 

Евгений Трофименко 

Независимый эксперт, разработчик сервисов, автор статей по продвижению сайтов 
в поисковых системах, анализу поисковых запросов. 

в 2005 году получил грант �Яндекса» за работу «Оптимизация расчета ссылочной 
популярности и учета ее при ранжировании результатов поиска» . 

Среди разработок - SEO сервис httр:jjtооls. ргоmоsitе.гuj по анализу апдейтов «Ян­
декса!>, новых поисковых запросов, базой геозависимости сайтов и переформули­
ровок, контрастности слов. Исследователь недокументированных возможностей 
«Яндекса!>. 

Докладчик конференций «Поисковая оптимизация и продвижение сайтов в Ин­
тернете!> (2002-2006, 2008, 2009, 2010 годы). 

Алексей Тутубалин 

Партнер компании «Ашманов и партнеры» .  Один из лучших российских специали­
стов по интернет-технологиям, интернет-статистике, разработке сложных сайтов, 
высоким нагрузкам, большим объемам данных. В компании «Ашманов и партнеры!> 
отвечает за аудит и разработку интернет-проектов. 

Совладелец и идеолог известного проекта libraw.org по разработке библиотеки 
обработки графических форматов RA W для цифровой фотографии. 

Наибольшую известность в исследованиях Рунета Алексею Тутубалину принесли 
проект Russian Internet Survey и веб-сервер «Русский Apache!> ,  под управлением 
которого работает больше половины всех сайтов Рунета. Сейчас Алексей Тутубалин 
продолжает исследовательскую деятельность в рамках проекта «Черный Квадрат» 
(www.гukv.гu. наглядныЙ анализ динамики числа саЙтов в зоне . гu). 

в 1999-200 1 годах Алексей - руководитель проекта «Rambler's Тор 100!> в ин­
тернет-холдинге �Рамблер» . В 2001-2005 годах - один из авторов спам-фильтра 
«С памтест» . 

Владимир Чернышов 

Специалист по поисковому продвижению и веб-технологиям. Занимается вопро­
сами поискового продвижения с 2001 года. За время работы принимал участие в 
десятках различных веб-проектов: русско- и англоязычных коммерческих сайтов, 
новостных изданий, интернет-магазинов. Основная специализация - технологи­
ческие вопросы, индексация, взаимодействие с веб-сервисами. 
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Егор Бондарев 

Основатель компании OrangeSmile Tours. После окончания Белорусской поли­
технической академии по специальности �Робототехнические системы�, посвятил 
пять лет проекту �Изобретающая Машина� (Invention Machine ). Уяснив, что за­
ставить машины (компьютеры) что-то изобретать без участия человека пока еще 
невозможно, уехал в Нидерланды для получения недостающих знаний в области 
софтверных технологий. На данный момент работает исследователем в Технологи­
ческом университете ЭЙндховена. Автор десятков статей за рубежом по проблемам 
performance predictions in embedded systems. 

В 2006 году основал в Нидерландах компанию OrangeSтile Tours, которая зани­
мается подготовкой и предоставлением В2С онлайн-решений для туристического 
бизнеса. Кроме этого, компания организовывает туры в Беларусь для граждан всего 
мира. В качестве благотворительной деятельности компания помогает молодым 
людям с постсоветского пространства в устройстве на учебу в Нидерландах. Егор 
Бондарев является сторонником нетрадиционных и агрессивных решений в области 
онлаЙн-маркетинга. Любитель �палить� свои профессиональные секреты. 

Анар Бабаев 

Директор по развитию проекта �Клик.рр. С 2003 года работает в сфере интернет­
маркетинга, занимается освоением и практическим применением новых технологий 
в рекламе для удовлетворения нужд клиентов. 

Автор блога по рекламе и маркетингу �БлОговест� (апаг. net.ru). Создатель несколь­
ких отраслевых порталов в Рунете. Ранее работал в компании �Биплан� директором 
по маркетингу. 

За несколько лет Анар Бабаев провел ряд широкомасштабных рекламных кампаний, 
решающих различные задачи, такие как продвижение компании в нескольких рос­
сийских регионах, расширение горизонтов воздействия на целевую аудиторию для 
крупных брендов, вывод на рынок специализированной поисковой системы и др. 

Профессиональные интересы: нестандартные методы продвижения, SMO, конкур­
сы, Public Relations. 

Дмитрий Рычков 

Окончил С отличием МГУ им. М. В. Ломоносова. В сфере поисковой оптимизации 
работает с 2005 года. Начинал с задач продвижения сети сайтов крупного москов­
ского медицинского центра, добился прибыльности IT -подразделения. 

С 2007 года работает руководителем отдела поисковой оптимизации веб-студии 
VMDesign, одновременно ведет более 40 проектов, в том числе и в тематиках с 
высокой конкуренцией. 

Дамир Халилов 

Директор PR-агентства Green. Работает в сфере интернет-разработок с 2001 года. 
Занимается планированием и контролем над реализацией рекламных кампаний 
разного масштаба. 
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Автор ряда публикаций по различным аспектам интернет-маркетинга. Ведет блог, 
посвященный вопросам SEO, рекламы, PR (seowrite.ru). Профессиональные инте­
ресы: SEO, SMO, PR в Интернете, копирайтинг. 

Александр Ситников 

Руководитель отдела интернет-маркетинга агентства «ИНТЕРВОЛГА� (webup.ru). 
Автор блога SMOrodina (smorodina.net) о SMO, блогосфере, интернет-марке­
тинге. 

Профессиональные интересы: SMO, SEO, нестандартные методы продвижения, 
блогосфера, социальные сети. 

Роман 8илявин 

Заместитель директора компании Promodo по продвижению в западном сегменте. 
В поисковой оптимизации с 2005 года. Специализация - продвижение западных 
проектов, веб-аналитика, конкурентные исследования и анализ рынка. У спешно 
работал с десятками проектов в различных тематиках, сотрудничал с известными 
компаниями: bwin, Namecheap, InetGiant и др. Регулярный докладчик профильных 
конференций, таких как «Поисковая оптимизация и продвижение сайтов в Интер­
HeTe� ,  Optimization.com.ua, «Деловой интернет� и др. Также Роман Вилявин участ­
вовал в зарубежных конференциях: SMX Advanced London 2010, SMX Stockholm 
2009. Автор статей по поисковой оптимизации, конкурентным исследованиям 
и веб-аналитике. 

Активно пропагандирует комплексный подход к продвижению проектов, направ­
ленный на сочетание инструментов поисковой оптимизации, контекстной рекламы 
и социальных медиа с работой по улучшению конверсии, удобства использования 
сайта (юзабилити) и веб-аналитики. 
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