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Доклады с конференции по СЕО сентябрь 2014

26.09.2014

О мультиканальном ритейле и аналитике в интернет-продажах

04.09.2014 Влад Маслов
Вчера в московском Центральном выставочном комплексе «Экспоцентр» завершилась двухдневная конференция «День интернет-рекламы: инструменты эффективного продвижения» (2 – 3 сентября 2014), которая проходит в рамках международной выставки товаров народного потребления «Консумэкспо – 2014. Осень». 

Второй день форума получил общее название «Высший пилотаж». 

Генеральный директор Shopolog.ru – отраслевого СМИ, посвящённого технологиям розничной торговли – Антон Терехов представил доклад «Примеры организации маркетинговых акций в мультиканальном ритейле». 

Он обратил внимание слушателей на активное развитие ценообразования в интернете. Сейчас владельцы проектов могут отслеживать конкурентов и тренды, парсить Ядекс.Маркет и менять цену в зависимости от сезона или жизненного цикла товара. Есть возможность агрегировать «лайки», приспособить к складской системе и выводить это на товары, продающиеся оффлайн. «Это хорошо вовлекает потребителя в процесс покупки», – добавил Антон Терехов. 

Одни из примеров – запись через интернет к профессиональному стилисту. Это приводит трафик из Сети без промо конкретного товара, а через продвижение события или человека. А магазин питания для диабетиков формирует ассортимент на основе пожеланий потребителей, собирая мнения на своём веб-сайте. «Для нишевых игроков с высокой маржинальностью данный метод применим и эффективен», – подчеркнул докладчик. 

На основе поведения пользователей можно сформировать персональные рекомендации, которые выводятся на рабочее место продавца. Эта система развита у Amazon и у NetFlix. Персональные рекомендации можно выводить оператору контакт-центра или на планшет продавца в оффлайн-магазине. «Эффективность такого upsale’а – колоссальна, она выводит маркетинг на новые уровни», – заявил эксперт. 

Он также предложил список функций, которые магазины могут внести в мобильные приложения: 

· самое банальное – это сравнение цен или поиск аналогичных товаров;  

· определение подходящих аксессуаров по штрихкоду; 

· возможность публикации отзывов на конкретный товар и списка размеров, имеющихся на складе; 

· возможно также анализировать местоположение человека в магазине – система подскажет, у какого стенда находится посетитель, и специалист какого отдела ему нужен. 

Антон Терехов также подчеркнул, что посещение оффлайн-магазинов возрастает, когда они предлагают покупателям бесплатный wi-fi. Заглушечной страницей при входе в интернет в этом случае может стать предложение от продавца, а классическим ретаргетингом – пересылка подходящего купона. Можно также присылать предложения, которые соответствуют поведению пользователя в магазине. 

Докладчик добавил, что upsale можно сделать с помощью Smart Checkout – канала коммуникации с покупателями розничных магазинов. Он позволяет интегрировать принтер с кассой, и человеку можно распечатать купон с дополняющим или сходным товаром в момент пробития чека. 

Ещё одна возможность продвижения товаров – это семплинг, классические бесплатные промо-акции. В качестве примера был приведён стартап Birchbox, который даёт клиентам возможность подписаться на получение образцов. Так продавцы собирают клиентскую базу, а затем инициируют продажи товаров. 

«Бумажные каталоги интересуют людей больше, чем веб-сайты», – заявил Антон Терехов. Поэтому если у компании есть адресная клиентская база и возможность сверстать каталоги, это позволит повысить трафик на сайт, а также является хорошим способом upsale’а. Буклеты с предложениями можно вкладывать в покупки, онлайн- и оффлайн-заказы. 

Докладчик также упомянул о cash back – партнёрской оффлайн-программе для привлечения клиентов и повышения их лояльности. Комиссионные аффилиату за отгруженный заказ в этом случае могут составлять 10%. 
Вернуться в каталог бесплатных учебников
Профессиональный рерайт дипломов и других текстов
Уникальная подборка информации для самообразования топ-менеджеров
Начните бизнес в Интернете с сайта-визитки
Дистанционные курсы по созданию сайтов
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Стимулировать клиента, не тратя много денег, владельцы магазинов могут с помощью клубных программ лояльности. «Однако тут необходимо хорошее маркетинговое предложение», – подчеркнул Антон Терехов. 

В конце доклада он рассказал о системе стимулирования персонала в украинском интернет-магазине «Розетка». Там операторы контакт-центра получают премию за каждый заказ, оформленный клиентом на сайте, хотя ранее не были заинтересованы в этом. Возможность выплачивать операторам премии за онлайн-продажи появилась после того, как владельцы магазина ввели автоматизированное распознавание номера и настройку отчётов о покупках на базе Google Universal Analytics. 

Следующий доклад под названием «Почему рассылки нужно писать наоборот» представил маркетинговый директор магазина настольных игр «Мосигра» Сергей Абдульманов.

Он начал с того, что привычный вид email-рассылки работает очень плохо, письма не должны выглядеть, как каталог товаров. «Рассылка – это личное письмо. А личные письма не оформляют по шаблону», – пояснил докладчик. Личными письма должны быть как по виду, как и по языку и содержанию. «Не надо пытаться что-то продавать там, ну а если продаёте, то делать это надо честно», – сказал Сергей Абдульманов. 

По его словам, важно понимать, что актуально для клиента, а что – нет, использовать инструменты мягких рекомендаций. «Главный принцип – клиент ваш друг. Если продавец не будет обходиться с покупателями, как с друзьями, то они будут отказываться от его услуг», – предупредил выступающий. 

По его словам, форма и содержание письма могут быть короткими. «Если начало не «цепляет» читателя, то письмо попадёт в спам», – предупредил Сергей Абдульманов. 

Докладчик также привёл примеры тем писем: 

· «Три хороших новости»; 

· «Помните, вы покупали у нас Мафию?»; 

· «Подарки на 14 февраля»; 

· «Самые безумные игры магазина»; 

· «Как психологи полгода играли в наши игры»; 

· «Про парк Горького и настольные игры там». 

При чередовании рассылок важно соблюдать определённый график, чтобы аудитория не уставала. При этом адресаты должны получать только полезную информацию. 

Говоря об измерении эффективности рассылки, Сергей Абдульманов выразил мнение, что А/В-тестирование должно занимать полгода – год. «Продажи могут идти из рассылок, отправленных год назад», – пояснил он. 

Докладчик также подчеркнул пользу брэнд-журналистики и историй покупок. Отдельно остановился на важности языка изложения: он должен быть простым, без использования шаблонных конструкций и канцеляризмов. Подчеркнул, что письма не должны содержать рекламу и спам-маркеры, а также CTA на продажу товара – лучше призвать пользователя перейти на сайт.

«Важно быть в постоянном диалоге с аудиторией. Полезно ставить отсылки на площадки, где можно обсудить контент письма», – заключил маркетинговый директор «Мосигры».

Доклад куратора проектов Sape.ru Константина Леоновича «Ретаргетинг для интернет-магазина» (второй в рамках данной конференции; первый был посвящён автоматизации SEO-продвижения интернет-магазина) в общих чертах повторял его же выступление на августовской конференции BalticDigitalDays 2014. 

Эксперт подчеркнул, что ретаргетинг позволяет поднять конверсию сайтов с трёх до пяти – семи процентов. Однако при слабой настройке (один сегмент, один креатив, одна сеть) эффект будет «никакой». Следующий этап («на тройку с минусом») – 2-3 сегмента, 2-3 креатива, одна сеть. Настройка «на пять с плюсом», по словам Леоновича, – это десятки и сотни аудиторий, кросс-креативы, все возможные сети. «Но это очень трудно», – сказал докладчик. 

В частности, он привёл пример Сбербанка России, который должен «отметить» каждого посетителя на каждой своей странице услуг и затем «догонять» его определённым баннером. При этом услуг у финучреждения может быть 200 и более. 
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Константин Леонович назвал сети, в которых обязательно настраивать ретаргетинг. Это Таргет@Mail.Ru, ВКонтакте, рекламная сеть Яндекса (+баннерная сеть), Google Display Network и небольшие площадки для размещения баннеров (DSP), недоступные Яндексу и Google. 

Эксперт определил ряд параметров, которые помогут делить аудиторию на сегменты: 

· по категориям (для upsell); 

· по брендам (для одежды и cross-sell); 

· по товарам (для «дожима» клиента). 

«Важно догонять клиента тем товаром, который он смотрел», – подчеркнул докладчик. 

Более подробно с докладом Константина Леоновича можно ознакомиться в статье «BalticDigitalDays 2014: Об оценке юзабилити и преимуществах ретаргетинга». 

В конце своего выступления куратор проектов Sape.ru рассказал о правиле last cookie wins для партнёрских программ. Оно подразумевает, что продажа считается только по последнему клику. Соответственно, вознаграждение получает тот партнёр, который последним привёл покупателя. При этом, как подчеркнул Константин Леонович, существуют способы не заплатить аффилиату. Например, если клиент перешёл по ссылке из письма – даже, если изначально он перешёл на сайт интернет-магазина по ссылке от партнёра. 

Юрий Батиевский (проекты «Антоп», SuperJob и другие) предложил слушателям «Практический кейс выстраивания систем аналитики интернет-продаж» на примере интернет-магазина TvoiDveri.ru.

По его словам, цели системы аналитики интернет-продаж следующие: 

· фиксации (понимания) основных показателей; 

· повышения эффективности всех элементов; 

· изучения спроса на товары и предложения; 

· понимания клиентов; 

· принятия своевременных бизнес-решений. 

«Любой процесс продаж начинается с воронки. Чтобы построить систему аналитики, надо все данные свести воедино», – пояснил докладчик. Собрать все данные из различных систем позволяет PowerPiot. 

Базовые KPI (ключевые показатели эффективности) следует свести воедино и посчитать. Это можно сделать в простой таблице Excel. В общем отчёте по эффективности сравниваются расходы и прибыль. «При этом полезно визуализировать буквально всё», – подчеркнул Юрий Батиевский.
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Разрезы анализа могут быть самыми разными. Это и регионы, и точки продаж, и города, и поставщики и так далее. «Важно учитывать сезонность для отдельных категорий товаров. Здесь необходимо хорошо знать свой товар и понимать, что мы продаём», – заявил выступающий. 

Продавец должен знать 

· категории товаров; 

· понимать, как выбирают товары покупатели; 

· в чём уникальность предложения; 

· какова целевая аудитория и сроки принятия решения о покупке; 

· каковы допустимые затраты на привлечение клиента; 

· как ограничены регионы продаж и сезонность. 

Далее проводится когортный анализ с использованием данных Google Analytics. 
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Затем зафиксируется стандартная воронка продаж (данные собираются в разных разрезах по API).
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После этого используется фиксация звонков. Заказчиков просят назвать артикул товара и связывают с этим данные о звонке. «Чтобы детально понимать, что за человек звонил, существует динамический колл-трекинг. Важно не количество звонков, а сколько людей пришло всего. Важно посчитать уникальные контакты и новые контакты», – добавил Юрий Батиевский. 
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Докладчик пояснил, на что могут повлиять эти цифры: «Допустим, в компанию поступили семь звонков. Но в трёх случаях обращались уже состоявшиеся клиенты сайта, которые хотели что-то уточнить, а не сделать заказ. А значит, меняется цена привлечения клиента». 
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Стандартно колл-трекинг присваивает звонок последнему источнику: 

· Базовая модель атрибуции last click 

· При этом обрывы сессии создавали дополнительные прямые входы 

· Эффективность источника по факту совершения звонка 

· Более 15% погрешности сразу 

· Как быть с повторными контактами и как это учитывать? 

Существует также проблема с подсчётов возврата. 

При оценке эффективности различных маркетинговых каналов применялись различные модели атрибуции.
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«В итоге стоимость заявки в зависимости от подсчёта могла отличаться на 20%», – подчеркнул эксперт. 

 По результатам анализа составляется таблица эффективности источников трафика. 
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Подробности: http://www.searchengines.ru/articles/den_internet_2.html#ixzz3ChQmydem 


Открывать или не открывать торговлю через интернет 

С чего начать и какой она должна быть?

Из комментариев на форумах по этой теме, я решил поделиться своими мыслями.Мне показалось, что уделяется внимание совершенно не тем моментам, которые должны волновать при решении этого вопроса. 

Прежде чем ответить на главный вопрос «Нужно ли начинать продажи в интернете?»,я бы порекомендовал ответить на несколько вопросов: 
– Вы хотели бы увеличить ассортимент товаров; 
– Финансовые или физические возможности торговых площадей не позволяют увеличить ассортимент; 
– Логистическая схема поставки и отношения с поставщиками позволяют Вам организовать поставку товара потребителю под заказ; 
– Вы хотели бы работать в более дорогом сегменте рынка, но это связано с риском зависания товара на складе и замораживанием денежных средств; 
– Расширенный ассортимент товара на сайте позволит предложить дополнительный товариз одной коллекции или сопутствующий товар; 
– Сайт может служить единой справочной системой по всей номенклатуре товара (давать полное описание товара, его комплектность, а также инструкции по настройкеи обслуживанию) как для покупателей, так и для продавцов-консультантов; 
– Интернет-магазин позволит предложить клиенту дополнительный ассортимент в случаеотсутствия нужного товара в торговой точке, удерживая клиента; 
– На сайте можно предложить дополнительные услуги к продаже товара; 
– Товар имеет особую специфику, может быть представлен на сайте, но по каким-либопричинам не может быть закуплен предварительно; 
– Сайт может привлечь новых покупателей через сеть интернет и служить визитной карточкой;
– Ваши потенциальные покупатели являются пользователями интернета; 
– Физический магазин или склад находится в труднодоступном месте для большого числа покупателей. 

Какой интернет-магазин создать и на какой платформе? 
Я бы сконцентрировал Ваше внимание на таких аспектах: 
- Стоимость интернет-магазина складывается из работы по созданию собственно самого магазина и его дальнейшего обслуживания. 
На начальном этапе организации торговли в интернете некоторые нюансы не кажутсяважными, но в дальнейшем это может привести к значительным переплатам на содержаниеинтернет-магазина и даже к необходимости создания нового. 
- В интернет-магазине, имея большой ассортимент товаров в несколько тысяч, покупателюне просто ориентироваться. Простой пример: при беглом просмотре 10 тыс. товаров, тратя всего по 3 секунды на товар, покупателю потребуется 9 часов. Чтобы покупателю найти нужный товар в таком большом ассортименте, я рекомендую тщательно продумать классификацию товара по категориям, которая понятна покупателям, а лучше всегои визуализирована; 
– В физическом магазине найти нужный товар помогает консультант. В интернет-магазине эту роль выполняет фильтр. Я рекомендую своим заказчикам использовать фильтр, реагирующийна каждое изменение в выборе характеристик товара, делающий неактивными те параметры, которые не соответствуют уже заданным. Подсчет товаров в таком фильтре осуществляется мгновенно, без перезагрузки страницы; 
– Если Вы планируете или уже ведете учет товара в 1С, то возможная связка еес интернет-магазином позволит выгрузить и в последствии обновлять товары и информациюо них на сайте (цены, категории, картинки, остатки). Это позволяет также,в автоматизированном режиме, видеть заказы от покупателей, возможен двухсторонний обмен данными между 1С и сайтом при загрузке и выгрузке товаров; 
– Если вы получаете товары от производителей в таблицах MS Excel (XLS, XLSX), подумайте установить комплексный импорт товаров на сайт из MS Excel (XLS, XLSX), CSV. Загрузка товаров (импорт) на сайт позволит осуществить первичное заполнение каталога товарами,а также обеспечивает обновление или добавление товаров в существующем каталоге. 

Автоматизированная работа по внесению и обновлению товаров в интернет-магазине может сэкономить не только время, но и значительные средства, которые в несколько раз могут превышать стоимость самого сайта. 
Андрей Кудияров, дизайн-студия «LexTom» 
Николай Перов
мне кажется, автор явно ограничивает торговлю через интернет только одной формой- интернет-магазином. Это понятно, ему себя необходимо прорекламировать. Но ведь всемирная сеть дает огромное количество других дополнительных возможностей и именно о них стоит поговорить. 
1.Простое наличие сайта в интернете расширяет географию ваших продаж 
2.Интернет-коммуникации упрощают и удешевляют общение и обмен информацией 
3.Интернет позволяет разнообразить формы продажи. Например, я пару раз практиковал такое решение по копирайту: предлагал компании-производителю размещать написанные мной статьи на сайтах региональных продавцов, с которыми не заключен дилерский договор. Это делалось бесплатно, а я получал 500 рублей в случаи первой продажи и еще 500 по второй продаже. Дальше было не важно. В результате статья стоила намного больше, ЧЕМ ЭТО БЫЛ БЫ ЗАКАЗ НА ПРОСЧТОЕ НАПИСАНИЕ. 
4.Общени е в социальных сетях позволяет выделить нужную аудиторию. Это упрощает продажи. 
5. Система партнерских программ- особая категория организации продаж. 
В принципе, перечислять можно бесконечно, нужно просто подходить творчески к своей деятельности и максимально эффективно использовать свои компетенции и возможности имеющихся ресурсов.

20 августа

Владимир Харитоник
Основной проблемой при интернет-торговле является логистика, а не техническая реализация или количество позиций, выгружаемых из 1С. Все технические моменты давно продуманы и решены. Найти фирму, которая возьмет на себя технические проблемы, тоже не сложно, а вот решить вопросы с доставкой, учитывая, что заказы могут быть из различных уголков страны (или даже из разных стран) - это весьма непростая задача. 

Вторая задача - грамотное продвижение созданного магазина (часть этой проблемы затронули в комментариях выше), поскольку наивно полагать, что клиенты придут к Вам сами и выстроятся в очередь. Здесь уже в зависимости от методов, желаемых результатов, охвата аудитории и т.д. речь может идти о весьма солидных рекламных бюджетах. 

В общем, серьезная интернет-торговля требует серьезного подхода и серьезных вложений, конечно, если Вы не говорящими хомяками через одностраничники торгуете.

20 августа 

Николай Перов
Я бы выделил следующие особенности торговли через интернет: 
- организация электронной витрины 
- реклама через интернет 
- организация коммуникационных связей и документооборота 
- полная продажа через интернет, от выбора до оплаты.

SEO оптимизация интернет магазинов

8 декабря 2013 — Симов Николай 

В данной статье речь пойдет про оптимизацию больших, многостраничных магазинов, в т.ч. предоставляемых партнерскими программами.

И сразу начну с главной (и общей для всех) проблемы.


Это история индексации нескольких интернет магазинов в Яндексе, за последние год-два, и я не делал какую-то специальную подборку, просто взял первые 5 больших магазов старше двух лет. 

Динамика очевидная, если у кого-то есть желание, можете продлить ее на полгода-год, и погадать на кофейной гуще, где она остановится, и остановится ли…

Причины банальны – Яндекс не желает держать в индексе огромное количество низкокачественных, бесполезных для поиска страниц, хуже того — грамотно отфильтровать шлак он не умеет, и как следствие из индекса вылетают и нормальные страницы, которые могли бы приносить трафик.
Но и это не все – самая большая проблема в том, что сайты отдающие в индекс большое количество бесполезных для поиска страниц, со временем, обе ПС начинают считать бесполезными для поиска в принципе, т. е. – и то что осталось в индексе ранжируется на уровне плинтуса. 


Уже сейчас очевидно, что существующая схема (чем больше страниц тем лучше), утратила смысл, трафика там все равно от 20 до 200 человек (за редким исключением), и то, в основном на главную или разделы, а карточки товара получают единичные переходы по мега НЧ.
Вот с решения этой, ключевой для всех интернет магазинов проблемы я и хотел бы начать.

Контентная ущербность и что с ней делать

Речь в первую очередь о карточках товаров – именно на них приходится львиная доля всех страниц магазина, и именно там, этот самый контент либо отсутствует, либо неуникальный, либо идентичный для каждой группы товаров. 
Стандартными методами уникализировать сотни тысяч страниц нереально (для этого придется нанять взвод рерайтеров), поэтому и мало кто пытается, чаще оставляют как есть, в надежде что количество компенсирует качество.
К сожалению это не так, бесполезный для поиска шлак загонит под фильтры весь ваш сайт, в т. ч. и страницы которые этот самый уникальный контент имеют.
Решение проблемы очевидное (хоть и жестокое) – закрыть их от индексации.
До поры, к этому вопросу мы вернемся чуть позже, а сейчас вам нужно обеспечить правильный старт в поисковых системах, и для этого займитесь следующим

Оптимизация разделов, категорий, брендов

Это то с чего нужно начинать (либо дорабатывать на уже существующем магазине) в первую очередь – здесь находятся ваши основные ВЧ, СЧ запросы, именно эти страницы имеют наибольший внутренний вес (за счет чего и продвигать их будет легче). На стандартном магазе таковых от нескольких сот, до нескольких тысяч, что при условии нормальной оптимизации и без карточек может собирать приличный трафик.

Ничего чудесного эта самая оптимизация из себя не представляет, но в большинстве случаев вы упускаете даже самое элементарное: 

1.Тайтл – самый важный тег, и почему-то в нем больше всего ошибок, самая распространенная – минимальная информативность, примеры:
раздел — Посуда, категория — Столовые приборы 
раздел — Столы, категория — Компьютерные столы 
Вы не информационный ресурс, повествующий о посуде или столах, и не википедия, что бы рассчитывать на зону видимости по таким запросам. Вам продавать нужно, и чаще всего в каком-то конкретном регионе. Все это должно быть указано, т.е.
Купить посуду, в Ростове – интернет магазин МЕГАШОП
Купить Компьютерный стол, в Саратове – интернет магазин СУПЕРМЕБЕЛЬ
Тем самым вы получите приоритет по целевым запросам, и шанс попасть в ТОП, по крайней мере в своем регионе.

2. Дескрипшен – многие сильно недооценивают значение этого метатега, а вот у меня недавно был случай, прогер что-то нахимичил со старым трафиковым сайтом (7000+ уников), в результате чего на всех страницах перестали выводится дескрипшены, заметили только через 2 месяца, когда трафик просел на 20%, исправили – через месяц вернулся.
Поэтому — />
Для разделов рекомендую не поленится и прописать в ручную. 

3. Заголовок h1 – вроде элементарная вещь, но на многих магазинах либо в h2, либо вообще не выделен, поэтому:
Посуда
Компьютерные столы
Их кстати можно оставить в таком (неоптимизированном) виде, для людей. 
И заодно проверьте шаблон на предмет нецелевого использования подзаголовков (h2-6), ими очень часто выделяют навигацию, служебные элементы, пр. – ошибка не критическая, тем не менее, если использовать теги таким образом, то они перестают работать там где должны. Пропишите их стилями, либо нейтральными тегами.

4. Описание – да, без этого никак. Хотя бы небольшое, на 500-800 знаков. И не нужно фаршировать его ключами, подзаголовками, стронгами – просто, нормальный вменяемый текст, в котором пару раз упоминаются ключи из тайтла. 

5. Привью товаров. Здесь самая распространенная ошибка, это вывод на страницу раздела/категории товара вместе с описанием – неправильно, в таком случае описания индексируются в разделе, затем в категории, и затем на странице – что нивелирует уникальность материалов в рамках сайта. Достаточно названия, фотографии, цены и корзины. 

Двигаемся дальше 
Разделы готовы – оптимизированы и имеют уникальные тексты, отлично, но этого тоже мало, описания разделов не нужны вашим пользователям, они для поисковиков, а значит по любому СЕО тексты, к тому же довольно короткие. А для нормального восприятия поисковыми системами сайт должен иметь полноценные (от 2000 знаков), грамотно отформатированные и оформленные фото/видео материалами статьи. 
Многие из вас это понимают, и почти на каждом магазине, где нибудь в уголочке можно найти ссылку «сатьи», перейдя по которой вы найдете 5-15 старательно отрерайченных (где нить на адвего, по 20 р за 1000) страничек.
Поверьте – пользы от них никакой, скорее наоборот. 
Вам нужен полноценный блог, может быть даже со своими разделами/категориями, и какой ни будь фишкой. Не знаю какой, но только не примитивное «статьи» — напрягите воображение, ведь вариантов море: «мир шопоголика», «уголок потребителя», «знак качества», «война брендов». И вот для этого раздела вам действительно стоит нанять копирайтера, который будет туда ежедневно постить хорошие обзорные материалы, и именно этот раздел вам нужно будет развивать в первую очередь, на протяжении всей жизни магазина.

Казалось бы все — вы готов предстать перед поисковыми системами и занять достойные позиции в серпе? Нет – мы забыли про еще один бич большинства интернет магазинов

Настройки индексации



Добрался до них только в середине статьи, хотя учитывая количество ошибок и их последствия – с этого нужно было начинать. 
В индекс поисковых систем, ваш магазин должен отдавать только главную, разделы, категории, статьи и карточки товара (если они к тому готовы).

Все остальное – сортировка товаров по цене/производителю/цвету/популярности и т. д. – должны быть запрещены. Результаты поиска должны быть запрещены. Пагинация – должна быть запрещена.

Сделали, теперь – оператор site: ваш-магазин.ru, и в гугл, искать дополнительный мусор который могла нагенерировать ваша CMS, внимательно пролистайте до конца, и нажмите вкладку «Показать скрытые результаты.», весь шлак обычно там.
Как правило он легко систематизируется по каким-то параметрам из URL – собираете эти параметры и — Disallow: /*шлак.

Я хочу еще раз подчеркнуть важность этих действий – результаты сортировки или поиска, это генератор бесчисленного количества бесполезных для поиска страниц.
И не нужно слушать сказки представителей ПП, о том как здорово расширяется семантика за их счет. Ни одна ПС не в состоянии индексировать бесконечно, даже гугл, на каком-то этапе поставит вашему сайту лимит на индекс, в результате чего, генерируемый шлак будет вытеснять нормальные страницы. 

Социализация магазина

Это третий, и еще более важный столп, на котором должен строится ваш магазин. Не сумеете создать собственное комьюнити, из постоянных активных пользователей — вы обречены на мизерный траф по случайным НЧ.

Я думаю, уже ни для кого не новость, что превалирующий фактор ранжирования, это востребованность «нужность» сайта людям. Термин «нужность», корявый, но лучше всего отображает суть, и поверьте, без этого, вся остальная оптимизация – бесполезная перестановка кода с места на место.
Кто еще этого не понял, пройдитесь по топовым магазинам (lamoda, mvideo, rozetka), посмотрите какой у них гигантский приоритет в ранжировании, хотя описания товаров там тоже далеко не всегда уникальные, а оптимизация некоторых оставляет желать лучшего. 

Все это за счет постоянных, и самое главное АКТИВНЫХ пользователей, которые не только улучшают ПФ, но еще и генерируют килотонны уникального контена – комментарии, обсуждения, отзывы, обзоры.

Что бы привлечь пользователя и заставить генерировать вам контент – нужно три вещи:
1. Функционал внутренней социалки, интегрированный в основную CMS, с профилями юзера, рейтингами, лайками и т. д.
2. Интеграция сайта в социальные сети, ОД, ВК – в них обитает уже подготовленный пользователь, который любит общаться, лайкать и главное, участвовать во всякого рода конкурсах.
3. Ну и собственно конкурсы, на лучший отзыв, комментарий, обзор.

Я понимаю, что все это кажется чрезмерно сложным и затратным, но без этого ваш магазин так и останется генератором бесполезных страниц. Тем более, что не так уж и велики затраты – средняя стоимость готовой группы на 20к подписчиков, 200-300$ (в зависимости от тематики). А две таких (в ВК и ОД), с каждого анонса могут приводить на сайт от 50 до 300 посетителей, что уже больше чем многие магазины имеют из поиска, а анонсов в день может быть и 3 и 5, и все это не только участники для конкурсов, но еще и потенциальные покупатели.
Т.е. – подобные вложения очень быстро себя оправдывают. Конкурсы кстати тоже, больших расходов не требуют, для проведения 2-3 ежемесячных, достаточно 100-150$, и то, если не сумеете договорится с производителями о спонсорстве. 
Что касается функционала, то каждому придется решать вопрос самостоятельно, в зависимости от CMS. К примеру на джумле все перечисленное можно реализовать стандартными компонентами и плагинами, на каких-то других движках возможно придется заказывать. 

Я прошу прощения за большое количество букв, но все вышеперечисленное мне уже не раз приходилось объяснять заказчикам, к сожалению безрезультатно, они очень внимательно выслушивают всю эту ахинею про социализацию, и быстро переводят разговор на тему – где найти дешевых рерайтеров и сколько и каких ссылок покупать. 
Нигде, нисколько — по крайней мере до тех пор, пока вы не сделаете хоть что-то похожее на сайт. 
Люди не в состоянии понять что рерайт за 20р, не чем не лучше копипаста (в определенном отношении даже хуже), а закупка ссылок на мертвый вебсервис по поиску товаров – бесполезная трата денег.
В некоторых случаях больших денег, у меня есть примеры проектов в которые вложили десятки тысяч долларов, а в замен получили 300-500 посетителей из поиска и фильтры в гугле.
И это при том, что преимущества социализации очевидны: качественный бесплатный контент + беспрерывное обновление сайта (быстроробот и решение вопроса с плохой индексацией) + привлечение доп трафика из соц сетей.

А что же карточки?

С ними все просто – реализуйте нехитрую систему снятия запрета на индексацию:
Изначально они должны быть закрыты через метатеги />, и запрет этот должен сниматься на автомате, как только на странице появится хотя бы один комментарий или отзыв. 
Тем самым вы получите уникализацию, плюс дополнительное ежедневное обновление сайта, плюс плавный поэтапный вход в индекс, который в разы эффективней, чем разовый вброс тысяч страниц.

Единственное о чем вы должны позаботится, это уникализация тайтлов/дескрипшенов/заголовков.
Это кстати тоже больная для магазинов тема – большое количество однотипных товаров, приводят к частичному, либо полному дублированию тайтлов, что автоматом загоняет страницы под фильтры (даже несмотря на уникальность контента). 
По одному и тому же запросу, ПС нормально будет ранжироватьтолько одну страницу, все остальные либо уйдут за пределы топ-1000, либо будут исключены из индекса (Яндекс).
Поэтому ваши тайтлы и заголовки должны формироваться не только по названию товара, но и по характеристикам отличающим их в группе аналогичных товаров:

Наименование товара + производитель + цена + доп характеристика (цвет, размер, материал и т. п.) + назначение + регион
т.е. примерно так
Ножи столовые, Arcos, цена 160 руб, стальные, купить в Киеве, интернет магазин СУПЕРНОЖИ 
Заголовок h1 аналогичен тайтлу
Ножи столовые, Arcos, цена 160 руб, стальные, купить в Киеве, интернет магазин СУПЕРНОЖИ 
Дескрипшен — Название раздела + Тайтл + недостающие до 150 знаки из описания товара
Пример
<meta name="description" content="Столовые приборы, Ножи столовые, Arcos, цена 160 руб, стальные, купить в Киеве, интернет магазин СУПЕРНОЖИ – Материал лезвия: нержавеющая сталь, ручки из дерева, длина 9,5 …/>
Тем самым вы решите проблему неуникальности тайтлов и дескрипшенов и максимально расширите охват по НЧ запросам.

Собственно все.
Медленно, трудоемко, дорого, но простите, если нет денег, то учитесь начинать с малого – нет денег а хочется все и сразу – бросайте СЕО, идите в казино, шансы на успех одинаковые 
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