ТЕМА 6. АНАЛІЗ ПОШУКОВОГО ПОПИТУ
6.1. Види запитів, характерні для потреб пошуку

6.2.Оцінка пошукових запитів

6.3. Методика складання семантичного ядра

6.4.Оцінка семантичного ядра в цілому

6.1. Види запитів, характерні для різних потреб пошуку

1. Усвідомлення проблеми

2. Вибір виду товару, послуги як вирішення проблеми

3. Пошук відгуків, думок, тестів

4. Пошук за якістю, новизною, характеристиками

5. Пошук за вибраним виробником або маркою

6. Пошук цін, магазинів, тарифів тощо.

Вміння розрізняти пошукові запити різних видів необхідне для оцінки запропонованої на сайті інформації, з погляду користувачів. Найбільш поширеною помилкою просування є відбір запитів, у відповідь на які власник сайту не може запропонувати даних, що задовольняють користувача.

6.2.Оцінка пошукових запитів

Головні критерії оцінки пошукового запиту - це популярність (частота) та оцінка продає особливості запиту.

Статистика свідчить, що користувачі зазвичай потрапляють на сайти не за одним-двома і навіть не по десятку пошукових запитів. 
Частота запиту – це міра його популярності. Є дуже популярні запити, їх користувачі вимагають у пошукових системах десятки тисяч разів на день. А є й такі, що зустрічаються один-два рази на день, а то й раз на тиждень чи ще рідше. Частота запиту - це показник того, скільки разів користувачі ввели це формулювання в пошукову систему протягом місяця.

Частота запиту визначає кількість показів користувачам посилання на сайт, що просувається. Чим вище частота запиту, тим частіше відображається посилання і тим більше відвідувачів приходить по ньому на сайт.

Запити які «продають» та «непродають»

Пріоритети вибору запитів для просування сайту визначаються двома описаними параметрами: частотою запиту та його складовою. Для різних сайтів ці поєднання можуть бути різними.

Як бачимо, відбір запитів для просування цілком залежить від інформації, товарів та послуг, що пропонується на сайті. Веб-майстер за допомогою сервісів статистики пошукових запитів знаходить можливі формулювання, оцінює і відбирає запити, що продають, найбільш відповідні тематиці його сайту і при цьому найбільш частотні.

6.3. Методика складання семантичного ядра

Список запитів, за якими у пошукових системах просувається сайт, називається семантичним ядром сайту. Семантичний - означає смисловий, тобто за визначенням це список пошукових запитів, що найкраще відповідають змісту, основним змістом сайту.

Семантичне ядро ​​- це упорядкований набір слів, їх морфологічних форм і словосполучень, які найбільш точно характеризують вид діяльності, товари або послуги, пропоновані сайтом. Має центральне ключове слово, як правило, високочастотне. Всі інші ключові слова в ньому ранжуються у напрямку зниження частоти спільного використання з центральним запитом до загальної колекції документів.
Створення семантичного ядра сайту має декілька цілей. Розглянемо їх на рис. 6.1.
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Рис. 6.1. Цілі складання семантичного ядра сайту

Існує два підходи до складання семантичного ядра сайту, що наведені. у таблиці 6,1.

Таблиця 6.1.

Підходи до складання семантичного ядра сайту

	Підхід
	Характеристика

	1
	2

	Простий
	Вибір найпоширеніших запитів, які найчастіше вводять покупці.

Недоліки такого підходу полягають в швидких витратах на просування і високій конкуренції. В контекстній рекламі ставки за перехід коштуватимуть значних грошей, а в пошуковій оптимізації, вихід сайту в топові позиції пошукової видачі може зайняти від

6ти місяців і більше.

	Розширений
	Суть розширеного підходу зводиться до того, що компанія розподіляєте різні види запитів

в різних пропорціях.

Завдяки цьому сайт отримує і відвідувачів, і покупців. При цьому витрачається оптимальна сума грошей, щоб отримати максимальний ефект від вкладених коштів.


Для складання ефективного семантичного ядра сайту слід розуміти класифікацію ключових слів, види пошукових запитів та їхнє співвідношення.

Розглянемо покрокову методику складання семантичного ядра.

Перший крок - складання первинного списку слів та словосполучень

Спочатку необхідно скласти первинний список базових, основних слів та словосполучень, від яких надалі ми відштовхуватимемося. Для складання первинного списку зазвичай використовують таке.

- варіанти назви товару, послуги, синоніми, переклади, транслітерації.

- сленгові, професійні, скорочені та помилкові варіанти назв. 

- варіанти назви складових частин товару чи послуги – у разі, якщо ці частини можуть бути запропоновані споживачеві окремо. 
- варіанти назв найбільших споживчих рішень на основі цього товару чи послуги. 

- завдання та проблеми покупця, які вирішують пропоновані товари або послуги.

- епітети якості, привабливості товару або умови. 
Які методи можна використовувати при складанні списку?

- Подумати та скласти список, представивши себе на місці користувача, якому потрібна інформація, що пропонується на сайті.

- Ретельно переглянути свій сайт та сайти конкурентів, виділивши всі відповідні словосполучення для подальшої перевірки.

- Провести аналіз пошукової реклами на цю тему, постаратися визначити, під які слова показують оголошення конкуренти та які тексти вони використовують.

- Порадитися з фахівцем у цій темі, який може підказати найбільш стійкі слова та словосполучення, які використовуються професіоналами, а також жаргонізми.

- Опитати кількох споживачів. Постаратися з'ясувати, за допомогою яких слів і фраз вони почали шукати інформацію про потрібний продукт або послугу в Інтернеті.

Другий крок – розширення списку з використанням асоційованих запитів

Складання первинного списку за допомогою опитувань та «з голови» має один недолік – можна просто не згадати деякі важливі слова. На щастя, пошукові системи самі пропонують підказки, вони відображають звані асоційовані запити. 

Логічно припустити, що протягом однієї пошукової сесії користувач послідовно уточнює сферу своїх інтересів, тому асоційовані запити зазвичай пов'язані між собою за змістом. Завдяки асоційованим запитам можна легко розширити первинний список слів, знаючи навіть одне-єдине стартове формулювання.

Знаючи хоча б одне-два головні слова, можна з пошукової системи за допомогою асоційованих запитів отримати інформацію про те, за якими словами необхідно робити запити для складання семантичного ядра.

Третій крок – метод гіпонімів

Якщо не вдалося отримати достатню кількість асоціацій, спробуйте використати метод тезаурусу. Будь-яку область людської діяльності, так звану предметну область, можна описати ієрархічним словником понять цієї галузі – тезаурусом. Понад те, більшість предметних областей такі тезауруси давно складено.

Теза́урус (від лат. thēsaurus - скарб, множина, скарбниця, що відтворює давньогрец. θησαυρός) або синонімічний словник - одномовний словник, який надає приклади синонімів для конкретного слова. Більшість тезарусів не включають на додачу до синонімів визначення слів, і включають лише синоніми.

Тезаурус є деревом понять для даної предметної області, починаючи з верхніх, найзагальніших, і закінчуючи нижніми, найконкретнішими, вузькими поняттями. Слова (терміни) у тезаурусі зазвичай пов'язані відносинами «загальне-приватне», «ціле-частина» тощо. Наприклад, одна з гілок тезаурусу в галузі будівництва може виглядати так (умовно):

Вужчі, приватні поняття, що у тезаурусі нижче загального поняття, називаються його нижніми термінами, чи гипонимами. А загальне поняття називається, навпаки, верхнім терміном, або гіперанумом. 

Четвертий крок – отримання списків пошукових запитів та «зачистка»

Слова та словосполучення первинного списку називають масками. Ми вже навчилися складати та уточнювати (розширювати) список масок Останній етап складання семантичного ядра – це отримання списку пошукових запитів щодо кожної маски. Для вирішення цього завдання можна використовувати сервіси статистики пошукових запитів Google.

Хорошим джерелом найпопулярніших пошукових запитів є статистика інтернет-лічильника Livelnternet. 
Використання списків запитів із статистики пошукових машин або лічильників пов'язане з деякими проблемами. Багато запитів, які користуються популярністю у відвідувачів, не відповідають змісту сайту, що просувається, так як на цю тему просто немає вмісту. Для просування таких запитів знадобиться написання нових текстів і створення нових сторінок, що далеко не завжди можливо. Добре було б підбирати зі статистики пошукових машин тільки ті цільові запити, тексти для яких вже є на сайті. Це завдання можна вирішити, скориставшись автоматичним сервісом просування сайтів Маремото. Після додавання сайту сервіс Маремомо викачує з нього кілька десятків сторінок, зіставляє словосполучення зі списком популярних запитів, проводить порівняння запитів з тематичними рубрикаторами, після чого видаляє занадто частотні запити, просування по яких зустріне протидію конкурентів. 

Сервіси автоматичного підбору запитів добре працюють, якщо вміст сайту присвячений одній темі. Якщо ж сайт представляє собою 6лог про все на світі або новинний сайт, то підібрати запити для його просування - непросте завдання. Цю роботу слід проводити вручну, регулярно оновлюючи семантичне ядро.

Після отримання списків запитів по кожній масці необхідно провести «зачистку», тобто видалити непотрібні запити. Робиться це на підставі інформації, які матеріали є на сайті, а також оцінки пошукових запитів.

Після закінчення «зачистки» залишиться список реальних пошукових запитів, по кожному з яких необхідно просунути сайт, тобто вивести посилання на сайт, що просувається, в зону видимості пошукових систем.

Практика складання семантичного ядра показала, що це оптимальний підхід до пошукового просування і складання ключових слів для пошукових запитів. При такій структурі семантичного ядра сайту наявне широке охоплення та максимальна концентрація потенційних споживачів, при цьому немає перевитрат бюджету.

На сьогоднішній день існує безліч платних та безкоштовних сервісів для складання семантичного ядра сайту, найбільш поширені з яких проаналізовані у табл. 6.2.

Таблиця 6.2
Сервіси для складання семантичного ядра сайту

	Сервіс
	Характеристика

	1
	2

	Key Collector
	Інструмент для професійних інтернет-маркетологів, які розвивають декілька сайтів одночасно або складають ядро для великого сайту.

До основних завдань програми входить:

· підбір ключових слів. Key Collector збирає запити через Wordstat;

· парсинг пошукових підказок;

· видалення невідповідних пошукових фраз за допомогою стоп-слів;

· фільтрація запитів по частоті;

· визначення сезонних запитів;

· збір статистики зі сторонніх сервісів і платформ: Метрика, Google Analytics, Google AdWords, Директ, соціальні мережі;

· пошук релевантних запиту сторінок.

Key Collector – це багатофункціональний інструмент, який автоматизує операції, необхідні для побудови семантичного ядра. Програма є платною.

	Wordstat
	Це безкоштовний сервіс, за допомогою якого можна підібрати і проаналізувати ключові слова. Інструмент виконує такі задачі:

· показує статистику показів за ключовим словом, а також пошуковим фразам, які включають цей ключовий термін;

· збирає дані про запити в регіональному розрізі;

· аналізує дані про популярність запиту в динаміці;

· демонструє статистику тільки по зазначеній фразі або її морфологічним формам;

· показує статистику по групі запитів.

За допомогою сервісу Wordstat можна підібрати ключові фрази, необхідні для побудови семантичного ядра. Аналізувати і групувати запити доведеться вручну.

	Планувальник ключових
слів
Google
	Цей планувальник ключових слів слід використовувати щоб побудувати семантичне ядро   з   урахуванням   потреб   користувачів   пошукової   системи   Google.   Необхідно

використовувати статистику Google в регіонах, де цей пошуковий сервіс користується


	
	популярністю.

Планувальник ключових слів дозволяє шукати нові ключові слова за запитами, сайтама або тематиками. За допомогою сервісу можна зібрати статистику пошукових запитів. Планувальник ключових слів Google можна використовувати для створення нових комбінацій запитів і прогнозування трафіку.

	Системи
	Якщо є потреба побудувати семантичне ядро для існуючого сайту можна скористатися

	аналітики
	системами аналітики: Метрика або Google Analytics. З їх допомогою можна визначити,

	
	якими пошуковими   фразами   користується   існуюча   аудиторія   сайту.   Дані   щодо

	
	популярних пошукових запитів можна отримати в кабінетах для вебмайстрів «Яндекса» і

	
	Google.

	Сервіси
	для
	Сайти конкурентів можуть служити джерелом для складання нових ключових слів. Щоб

	аналізу
	
	знайти основні ключові слова конкурентів необхідно перевірити мета-тег keywords у

	конкурентів
	
	коді сторінки або скористатися сервісами семантичного аналізу текстів Istio або Advego.

	
	
	Якщо
необхідно
проаналізувати
слід
скористатися
сервісами
комплексного

	
	
	конкурентного аналізу: SEMrush, Searchmetrics, SpyWords.


При складанні семантичного ядра сайт слід пам’ятати про кластеризацію – ручне угруповання пошукових запитів на основі пошукової видачі. Якщо пошукова система знаходить одні й ті ж документи за пошуковими запитами та кількість таких збігів відповідає ступеню угруповань, то запити об'єднуються в групи. Під кожну групу створюється цільова сторінка для згадки всіх пошукових запитів з групи на одній сторінці.

6.4. Оцінка семантичного ядра в цілому

Отже, для складання семантичного ядра необхідно виконати таке:

- оцінити інформацію, що пропонується на сайті;

- скласти первинний список масок (запитів) на обрану тему;

- уточнити перелік масок за допомогою асоціативних запитів;

- одержати по кожній масці список пошукових запитів та видалити непотрібні формулювання;

- отримати інформацію про частоту кожного запиту та скласти загальний перелік.

У цьому загальному списку запити, як правило, мають у спаді частоти. Семантичне ядро ​​загалом характеризується:

- кількістю вхідних до нього формулювань пошукових запитів;

- їх сумарною частотою.

Кількість формулювань у семантичному ядрі залежить від тематики та обсягу сайту. Бувають списки з 3-5 запитів, але зустрічаються і по 500-1000. 
Є 3 типові помилки вебмайстрів старого гарту, які вони роблять і зараз.

Відмова від використання конкурентних ключів. 
Відмова від використання низькочастотних ключів. 
Окремі сторінки під однакові запити.  
ВИСНОВКИ

Ми навчилися оцінювати пошукові запити та складати семантичне ядро. Основний принцип складання семантичного ядра: до нього повинні входити запити, у відповідь на які вам є що запропонувати відвідувачам сайту.

Перш ніж розпочинати роботу з просування сайту, необхідно розібратися, яким чином можна буде оцінити цю роботу. Чим відрізняється «нерозкручений» сайт від «розкрученого» та «дуже розкрученого»? Як порівняти становище сайту в пошукових системах у різні моменти часу? Цим питанням присвячено наступний розділ.

Корисні посилання
1. https://www.youtube.com/watch?v=Yw9tnCzzjtA

2. SEO Profy. Кластеризация семантического ядра. Зачем, где, как?, 2016   [Електронний ресурс]. – Режим доступу: https://seoprofy.ua/blog/na-doske/nomer-177

3. OdesSeo. Семантичне проектування сайту, 2017 [Електронний ресурс]. – Режим доступу: https://odesseo.com.ua/semanticheskoe-proectirovanie/

4. Wordstat yandex. Підбирання слів Яндекса, 2017 [Електронний ресурс]. – Режим доступу: https://wordstat.yandex.ua/

5. Google Adwords. Планувальник ключових слів, 2017 [Електронний ресурс]. – Режим доступу: https://adwords.google.com/intl/uk_ua/home/tools/keyword-planner/

[image: image2.png]


[image: image3.png]BimHauae TEMATHKy
C(’\ﬁIY. IO aHAMI3YEThCA
TIOTITYKOBIIMIT CHCTEMAMIT



[image: image4.png](CeMaHTIMHe SAPO €
OCHOBORO A
ONTIMATEHOI CTPYKTYPIT

caiiry




[image: image5.png]JTomoMarae OMyKOBIM
CIICTEMaM PaHKYBaTH
CaffT B TOMIYKOBLIT BITaYL



