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Семантическое ядро

Идеальное семантическое ядро
9.11.13 

Правильное продвижение сайта приносит вполне очевидные результаты — не просто повышение позиций страниц вашего сайта в результатах поисковой выдачи или увеличение трафика и т.  д.  Правильное SEO приносит вам клиентов и прибыль. Если вы не видите ни того, ни другого, то начните анализ своих ошибок с основной базовой составляющей вашего сайта — семантического ядра (СЯ).

Классификация поисковых запросов

Если сравнивать SEO с садоводством, то можно сказать, что семантическое ядро вашего сайта — это семена, с которых вам придется собирать урожай. Чем ответственней и тщательней вы подойдете к их селекции, тем лучше будет результат.

Ошибки, сделанные при составлении семантического ядра, не исправит ни программная, ни дизайнерская часть вашего сайта. Вам все равно не удастся выбиться в топ, даже если технически сайт сделан грамотно и по правилам.

Мы разберем типичные ошибки, которые делают владельцы сайтов и начинающие SEOшники при составлении СЯ и дадим советы о том, как их избежать.

Рекомендации по выбору семантического ядра чаще всего звучат довольно обтекаемо: «поставьте себя на место своего клиента», «определите несколько основных ключевых слов, с которых вы хотите получать трафик», «определите некоторое количество высокочастотных и среднечастотных запросов». Но даже эти советы не лишены смысла.

Чтобы понять, с чего же надо начинать формировать СЯ, обратимся с классификации ключевых слов. Видов классификации существует несколько:

· Классификация по цели;

· Классификация по частотности;

· Классификация по конкуренции;

· Классификация по региональному таргетингу.

«Поставьте себя на место своего клиента»

Смутный совет о трансформации своего сознания в сознание клиента на самом деле совсем не такой пустой, как кажется на первый взгляд. Ключевые слова, классифицированные по цели, — это ключ к мышлению клиента.

Как же думает ваш клиент, когда вводит тот или иной запрос в строку поиска?
Довольно часто пользователи вводят общие поисковые запросы. Чаще всего, они довольно расплывчатые, неясные и ничего нам не говорят о намерениях человека. Что имел в виду пользователь, когда вводил запрос «цветы»? Доставку цветов? Разведение цветов в домашних условиях? Учебник по ботанике? Результаты поисковой выдачи чаще всего получаются такими же расплывчатыми и непонятными.

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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 Такие запросы выдает Google по запросу «цветы».
Поэтому пользователь делает второй заход и конкретизирует свои желания. «Как выращивать цветы?»

Такой запрос является информационным. За ним стоит желание человека получить ответ на вопрос, консультацию и совет. Предоставьте клиенту такую информацию — заведите блог, регулярно публикуйте статьи и полезные обучающие материалы. Выбирайте формат в зависимости от направления вашей деятельности. Это вариант подойдет не всем онлайн-магазинам. Но если вы торгуете цветами в горшочках или самими горшочками, советы по выращиванию цветов на вашем сайте будут всегда кстати.

Коммерческие запросы сразу же обнаруживают намерение человека. «Цветы купить», «доставка цветов», «букет роз дешево». Эти запросы исходят от ваших потенциальных покупателей, поэтому коммерческие запросы являются очень ценными для продвижения. Но зато и очень конкурентными.
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 По высокому CPC и высокому показателю конкурентности можно сделать вывод о ценности того или иного запроса.
Казалось бы, проще всего составить СЯ своего сайта из общих запросов для каждой позиции вашего магазина и коммерческих — просто добавить к ним слово «купить». Но это будет большой ошибкой. Конкуренция за эти слова просто бешеная. Придется потратить много денег и усилий, но вы вряд ли придете к какому-то приемлемому результату увеличения трафика и продаж.

«Определите некоторое количество высокочастотных и среднечастотных запросов»

Поисковые запросы могут быть высокочастотными, среднечастотными и низкочастотными. С каким количеством запросов в месяц можно отнести ключевые слова к каждой категории? На этот вопрос seo-специалисты отвечают по-разному. Кто-то говорит, что низкочастотными можно считать слова, набирающие менее 3 000 запросов в месяц, кто-то, что меньше 100. В такой ситуации велика вероятность запутаться и совершить обидную ошибку, отбросив большое количество запросов, которые могли бы работать, но не прошли отбор по частоте.

Наш совет: определяйте средние показатели для каждой конкретной категории товаров и услуг. К примеру, запрос «пластиковые окна» вводится пользователями около 27 000 раз в месяц, а запрос «айфон 5» — около 60 000. Ключевое слово, имеющее 500 запросов в месяц, по теме пластиковых окон может отлично поработать. Но для тематики мобильных телефонов и даже iPhone в частности оно уже будет мелковато. Поэтому сначала определите верхнюю границу самых популярных ключевых запросов вашей тематики и проводите ранжирование остальных запросов, ориентируясь на эту границу.

Как правило, самыми высокочастотными (и это неудивительно) являются общие запросы. Они чаще всего состоят только из одного слова. Среднечастотные запросы часто состоят из 2 слов, а низкочастотными являются сложные запросы из 3 и 4 слов. Но помните о том, что исключения есть всегда.

Казалось бы, стоит выбирать наиболее часто запрашиваемые слова и работать с ними. Несложная логика подсказывает, что чем больше запросов, тем больше трафик на сайт. Так и есть, но это не гарантирует вам хорошей конверсии. Высокочастотными словами обычно являются как раз общие запросы, которыми, как мы уже выяснили, не стоит злоупотреблять.

Пренебрегая средне- и низкочастотными запросами вы теряете множество клиентов, так как такие запросы совершенно однозначно позволяют определить намерения человека.
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Вот, к примеру, общие показатели интернет-магазина butik.ru — мы видим отличный трафик…
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И… секрет успеха. Сайт продвигается по более чем 9 000 ключевых слов. Если посмотреть полную статистику, то можно увидеть, что сайт находится на первой строке выдачи по 1 500 низко- и среднечастотным ключевым словам — это один из секретов хорошего трафика.
Конкурентные запросы

Конкурентность ключевых слов определяется не только частотой их использования в качестве запросов. Второй важный показатель — сколько сайтов используют то или иное слово в своем продвижении. Чем больше крупных сайтов, использует запрос, выше его конкурентность. И тем сложнее будет по нему продвинуть свой сайт.

[image: image5.jpg]loncK

@ Ceonmbiit oTyer

Monckosas eeigata
D ——————

Nosmm
Visuereru nosii
Komypentsl
Mosuun T0P 200
AL

Noresunanshsie norynaTen
pernans

S Pexnaumas eeigava
S ——

Nosiyn

fInaHwWeTS! - OGLA OTYET ANA MOMCKOBOTO 3aNPOCa (N0 Gase AaHHsIX google ru) ()

a‘ ‘ A e e e e el ‘
0B30p kniouesoro cnosa Pacnpenenesue CPC Tpenau
Knioyegoe cnoeo nNaHWeTs! !

cPC $0.32

Ko .00 | | o EE— 0s
Kon-go 3anpocos B mecAy, 40,500

i

Shicseumsaned || oo | 3¢ ) 08 B

anipave






 «Планшет» является очень популярным запросом, но пусть вас не обманывает низкий СРС. Показатель конкурентности запроса максимальный — 1. . Если вы наберете этот запрос в Google, то на первой странице выдачи увидите, с какими гигантами придется тягаться за место в топе.
Геотаргетированные запросы

Географически привязанные запросы («купить планшет в Москве») абсолютно необходимы в семантическом ядре любому локальному интернет-магазину, работающему на локальный рынок. Но они же могут помочь и большим компаниям, которые осуществляют доставку по всей России. Просто потому что по ним достаточно заметный сайт сможет с легкостью опередить в локализованной выдаче сайты местных конкурентов поменьше.
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 Я здесь, и я готов к покупке! За геотаргетированные запросы может тоже вестись нешуточная борьба.
Составление семантического ядра

Итак, можно начинать собирать семантическое ядро.

1. Для начала определитесь с общими запросами. Они будут скелетом, базой, на которую будет наращиваться все остальное. Количество базовых общих слов будет варьироваться для разных интернет-магазинов в зависимости от ассортимента, количества наименований и направлений деятельности. Но есть небольшой секрет. Ключевые запросы должны составлять максимум 5-10% от общего числа ключевых слов в семантическом ядре. По возможности, стоит выбирать слова с меньшей конкурентностью.

2. Если у вас есть блог или раздел статей и рекомендаций, то уделите внимание информационным запросам. 20-30% от общего числа будет достаточно.

3. Еще 10-15% придутся на высокочастотные коммерческие запросы, но..

4. ...базой вашего семантического ядра должны быть коммерческие запросы средней и низкой частотности.

5. Обратите внимание на вариации самых популярных коммерческих запросов. «Доставка цветов» — невероятно популярный запрос. Но «доставка цветов на дом» или «доставка цветов спб» имеют на порядок более скромные цифры. Аудитория, запрашивающая эти словосочетания, при этом также выражает свое намерение совершить покупку. Пробраться в топ по этим запросам не так уж недостижимо.

6. Сделайте упор на какой-то узкий сегмент или на товарное преимщество. Допустим, у вас лучший поставщик роз или розы являются самой ходовой позицией в вашем магазине. Используйте свое преимущество! Пробуйте всевозможные варианты: «букет роз корзина», «розы купить букет». Да, эти запросы непопулярны. Но они приведут вам пользователей, которые уже определились с пожеланиями и находятся в одном шаге от покупки.

7. Уделите внимание геотаргетированным запросам — для них приемлемой цифрой станут 10-15% от общего количества.

8. И последний совет. Главное, что вы должны для себя уяснить при работе с ключевыми словами, — не прекращайте над ними работать.
Семантическое ядро нужно пересматривать и анализировать примерно каждые полгода.

Есть немало сервисов, которые вам помогут узнать динамику ваших позиций по каждому ключевому слову — сравнивайте и изучайте, это поможет найти необходимый баланс эффективных запросов для вашего сайта.

* Данные в статье получены с помощью сервиса для определения ключевых слов и анализа конкурентовSEMrush.

Составление семантического ядра 
03 Мар 2014 

           Когда я еще только начинал создавать свои сайты и свой личный блог, у меня было довольно смутное представление о том, какие слова будут в статьях моих интернет — ресурсов главными или ключевыми. А то, что эти слова будут ядром, т.е. сутью, основой моих сайтов — я и не задумывался. Но время идет, шишки набиваются, опыт набирается и в одно прекрасное время до меня дошла важность составления семантического ядра ПЕРЕД созданием сайта, а не в ходе его строительства.

              Это очень важно — заниматься составлением семантическое ядро сайта ДО, а не в ходе создания своего сайта: подбирая ключевые слова  до создания блога, блогер, тем самым, у себя в уме рисует картину своего сайта и он при этом УЖЕ представляет, на какие темы будут его статьи на сайте, где, в каком порядке и как будут располагаться эти статьи, по каким ключевым словам его будущий сайт будет продвигаться в первую очередь и т.д. И если создавая свои сайты я их семантическое ядро составлял в ходе этого создания, то приступая к строительству данного блога, его семантическое ядро у меня УЖЕ было припасено заранее!

           Что же это такое —  семантическое ядро сайта? И как его следует составлять? Вот об этом я и хочу четко и доступно рассказать в данной заметке.

       Список запросов, по которым в поисковых системах продвигается сайт, называется семантическим ядром сайта. Семантическое — означает смысловое, соответствующее, т.е. ядро запросов, наилучшим образом соответствующих смыслу и содержанию сайта. А моя методика составления такого ядра заключается в следующих действиях.

           ПЕРВЫМ ШАГОМ в том, как составить семантическое ядро сайта будут действия по подбору и записи базовых, основных слов и словосочетаний моего будущего сайта, от которых в дальнейшем я буду отталкиваться при написании различных заметок на свой сайт. Эти основные слова мне уже хорошо известны. Поясню на примере. Представим, что я создаю сайт по продаже строительных материалов. В качестве основных и базовых слов для составления его семантического ядра я выберу следующие слова и словосочетания.

·             Названия строительных материалов: кирпич, глина, цемент, песок, известь  и т.п.

·             Сленговые, профессиональные сокращенные варианты этих слов: например, не известь, а известка и т.п.

·             Составные части строительных материалов: например, бетон —  песок, вода, цемент и гравий.

·            Виды услуг, оказываемых с помощью этих строительных материалов: капитальное строительство, капитальный ремонт и т.п.

·            Проблемы покупателей, которые решаются с помощью этих материалов: облицовка ванной комнаты плиткой,постройка гаража, возведение жилого дома и т.д.

·             Эпитеты привлекательности товара: чистый песок, крепкий кирпич, доступный для всех по цене гравий и т.п.

       Какими методами я пользуюсь при составлении списка этих слов для семантического ядра моего сайта?

·            Во — первых, я ставлю себя на место покупателя этих строительных материалов и думаю, если бы мне они были нужны, какие бы из них я стал покупать?

·            Во — вторых, я набираю в поиске слова » сайты строительных материалов » и  изучаю их, смотрю, какие слова о строительных материалах используют на этих сайтах их владельцы.

·             В третьих, я поговорю о строительных материалах со знакомыми строителями и поинтересуюсь их профессиональным сленгом.

·            И, конечно, я поговорю с друзьями, которые ремонтировали или строили свои жилища, чтобы узнать, какие строительные материалы им понравились, а какие нет, и почему так?

           Но я не компьютер и поэтому вполне возможно, что я могу не вспомнить важные для семантического ядра моего сайта ключевые слова.  Поэтому ВТОРЫМ МОИМ ШАГОМв составлении семантического ядра — будет поиск ассоциаций найденным мною ключевым словам. Поэтому я введу в поиск Яндекса словосочетание » строительные материалы» или » стройматериалы» и среди ассоциированных запросов этой поисковой системы сразу же найду новые слова для составления семантического ядра своего сайта. Например: отделочные материалы, пеноблоки, металлочерепица, жби, линолеум, брус и т.п.

            В удовлетворении от такой работы я потираю руки. Здорово! Но хочется, чтобы семантическое ядро моего сайта было наиболее полным, ведь в некоторых сайтах оно составляет от 1 000 до 10 000 слов! И поэтому ТРЕТЬИМ СВОИМ ШАГОМ в этом деле я использую метод тезауруса. Тезаурус, довольно новое для меня слово, представляет собой дерево понятий для какой — то одной предметной области, начиная с самых общих понятий этой области и кончая ее самыми узкими понятиями. Например: строительство — стройматериалы — напольные покрытия — линолеум — массивная доска.


         Все вышеприведенные ключевые слова в сео называются масками. Составлять и расширять их я уже научился. Поэтому ПРЕДПОСЛЕДНИМ ШАГОМ в составлении семантического ядра сайта у меня будет получение списка поисковых запросов по каждой найденной мною ранее маске. Для этого я воспользуюсь отличным сервисом статистики ключевых запросов на Яндексе — wordstat.yandex.ru, в который и буду поочередно вводить все найденные мною ранее ключевые слова для своего будущего сайта, нажимая на кнопку » Подобрать» после каждого такого ввода. Например, введя в этот сервис словосочетание » строительные материалы», я получу следующий список ключевых запросов: рынки строительных материалов, строительные материалы цена, производство строительных материалов, магазины строительных материалов и т.п.

          И ПОСЛЕДНИМ, ПЯТЫМ ШАГОМ при составлении семантического ядра у меня будет » зачистка». Проводя ее, я буду просматривать ВСЕ собранные ранее мною ключевые запросы и удалять из их числа ненужные для моего сайта ключевые слова. Например, я удалю из их числа такие слова, как » реферат на тему строительных материалов» и » производство строительных материалов «, как нецелевые для моего сайта, ведь основным принципом составления семантического ядра сайта является принцип вхождения в него таких поисковых запросов, в ответ на которые у меня есть что предложить посетителям моего сайта.  Таким образом, после этой » зачистки » у меня будет список реальных поисковых запросов, по которым я и буду продвигать свой сайт, т.е. по этим словам я буду выводить его в зону видимости поисковых систем.

        Вот так я составляю семантическое ядро для своего сайта. Интересно, а как это делают или делали мои читатели — блогеры? Было бы интересно, если бы в комментариях к этой заметке они поделились мудростью о своем опыте по составлении семантического ядра. За 1-й комментарий на блоге предусмотрен замечательный подарок. Ежемесячные денежные призы предусмотрены и для тройки лучших комментаторов блога ( подробности смотрите в его сайдбаре ).

          И еще. Я буду вам очень признателен, если вы скажете на блоге «Спасибо«.Сделать это очень просто: нажмите НИЖЕ на кнопки социальных сетей и поделитесь данной информацией со своими друзьями. И не забудьте понравившуюся вам статью сайта добавить в закладки, кликнув для этого по специальной кнопке внизу сайдбара блога!

  А в конце заметки я предлагаю для просмотра полезное видео под названием « Как растянуть тесные кожаные туфли«

 
Тексты для сайта

 Как писать тексты

Почему 98% текстов на ваших сайтах не работают. Вообще. И как это починить.
Как люди видят ваш сайт
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Вот так люди видят вашу страницу

Привет! 
Проблема вот в чём. Если зайти на практически любой сайт интернет-магазина или компании с услугами, вы встретите контент. Точнее — отвратительные тексты, которые писали, кажется, маркетологи, воспитанные сеошниками. 

Разумеется, можно не делать, как они. Если работать по-умному, то вы поможете и читателям по жизни, и себе в продажах. 

По моим примерным подсчётам (усреднение с ряда позиций), конверсии для нас выглядят так:


· Только название и картинка — около 1,5%.

· С описанием от производителя — чуть более 2%.

· С описанием человека, который держал это в руках и знает правила — около 6%.


Ниже — рассказ про то, как мы доводили время на сайте от 3 минут сначала до 6:40, а потом до 20:48. Да-да, двадцати минут сорока восьми секунд для среднего посетителя. Честного среднего, с учётом отказов и по полной выборке. 



Что нас цепляет


Наблюдая за людьми в вебвизоре (мы начали им пользоваться ещё когда он был платный и не от Яндекса), достаточно быстро установилось следующее: человек сначала сканит страницу, а уже потом решает, читать или нет. Это же подтверждается кучей юзабилистов, но нам нужно было ощутить это на себе. Как правило, юзер сначала прокручивает от 3 до 5 экранов вниз и проводит рекогносцировку. Вот условно так, например, выглядит диаграмма читаемости наших страниц по скроллу (холодная область внизу — комментарии к товару):
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Примерно так человек видит страницу

В целом, это нормальное распределение для сайта интернет-магазина. 
Что важно:


· Нет проблемы «первого экрана» — человек скроллит минимум на 3 вниз.

· Нужно привлечь внимание к странице, чтобы посетитель понял, что ему это интересно.

· Привлечение внимания должно быть не только в самом начале, но и везде по странице — где бы читатель ни остановился, там должно быть интересно. Как в хорошей книге в магазине — открыл в 3-4 местах, прочитал по абзацу — и сразу понял, что надо брать.


Так вот, человек обращает внимание на следующие опорные объекты:


· Заголовки (это очевидно и понятно — поэтому их нужно больше, и они должны быть яркими).

· Первые слова маркированных и нумерованных списков.

· Подписи к картинкам (это особенно актуально у нас тут, кстати — я не раз видел, как маленькая подпись к картинке до ката резко увеличивает читаемость хабратопика).

· Первые слова абзацев и выделения в тексте.

· Постскриптум.

· Иногда — на первый комментарий.


Итак, все эти штуки должны быть интересными. Пошли по пунктам.



Броские заголовки


Заголовки могут быть в целом любой длины (даже в пару строк), но при этом они должны быть броскими.
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Я для себя вывел очень простое правило: заголовок должен содержать одну из трёх вещей:


· Яркое противоречие («Машина Теслы сломала тестировочное оборудование»)

· Пристройку к аудитории («А вы тоже ходите на собеседования в свитере с оленями?»)

· Или же что-то удивляющее («Как собрать кластер табуреток»).


Учитывая, что заголовков много, всё это достаточно разбавить и поперчить в стиле игры. 



Съеште сеошника


Безумно уважаю нашего SEO-специалиста, который творит настоящие чудеса… но при этом никогда не пускаю его на сайт. Позиция предельно простая: мы продаём людям. Значит, тексты должны быть для людей. 

Помню, как лет 5 назад многие пытались оптимизировать главные, превращая их в кашу из ключевиков. А потом, после очередной смены алгоритма Яндекса (раз в три-четыре месяца), переписывали всё по новым правилам. Я тогда наблюдал за примерно 150 клиентами одной SEO-компании. Было заметно, что те сайты, владельцы которых решили писать текст сразу для человека, оставались на плаву и всегда были на высоких позициях. Так вот, надо писать так, чтобы SEO никогда не становилось важнее хорошего текста о товаре. 

Что это значит на практике? Правильные мета-теги, правильные тайтлы, правильные подписи в подвале – но ни в коем случае не делать основную часть страницы для роботов. Покупают люди. 



Пирамида и предельно отжатый текст


Следующий смертный грех после солянки из ключевиков – «вода» в описаниях. Старые добрые учебники по журналистике учат правильно: с каждым следующим словом материала количество читателей уменьшается. Поэтому нормальные журналисты используют правильную архитектуру и «чистый код». 

Архитектура – это такое построение текста, когда первое предложение либо заинтересовывает вас до предела, либо раскрывает суть происходящего. У вас сразу есть картина всего после первого абзаца. Чем дальше вы идёте по тексту, тем больше получаете деталей – но не меняете картину в целом. Это банальный приём пирамиды: он очень полезен, если вас читает кто-то с дефицитом времени и вирусом собачьего бешенства типа А. То есть 99% жителей Рунета. Времена диалапа миновали: мы не загружаем 10 страниц, чтобы положить трубку, прочитать их, а затем снова позвонить провайдеру. Мы просто закрываем вкладку, если не получаем информацию за 3-4 секунды, ведь на соседней вкладке есть то же самое понятнее. И с картинкой. 

Прекращение чтения на любом месте должно оставлять в памяти читателя всю необходимую информацию (пусть и в сжатом виде). В нашем случае правило простыми словами таково: первый абзац может служить коротким описанием игры в каталоге. 

«Чистый код» — это предельно отжатый текст. Самое важное – это искать единицу смысла в каждом предложении. Единица смысла – это что-то, что меняет восприятие мира читателя и уточняет его. Например, «Правильный выбор %товара% очень важен» — это вода. С этого можно начать любое описание (что часто делают SEO-райтеры). Начинать надо с уникальной характеристики. Например: «Этот электрочайник на 0,5кВт можно подарить родителям, живущим в доме со старой проводкой». Или «Робот-пылесос работает так: вы приходите, а дома уже чисто». 

Что смотреть, если вы хотите «отжать» текст:


1. Попробуйте вычеркнуть первый абзац. Скорее всего, смело можно начинать без него. Этому я научился у Ильфа и Петрова: они всегда испытывали проблемы с тем, чтобы начать главу, и писали первую страницу, а затем просто вычёркивали первый абзац. Перечитайте «12 стульев» и «Золотого телёнка», оцените, как всё здорово захватывает. Кстати, если у вас на сайте все первые абзацы нужны – это хороший сайт.

2. Затем начинаем вычёркивать предложения без единиц смысла. Если примерно каждое второе предложение можно убрать без потери сюжета и подачи – к чёрту их, они только мешают.

3. Разбивайте предложения. Длинные предложения – зло. Пишите просто, чётко и конкретно. К — с.т.

4. Затем – охота на прилагательные. Каждое должно быть выверено и к месту, а не как в школьных сочинениях. Заодно можно выбросить все обороты: причастные и деепричастные.

Бейте роботов


Это просто. Думайте о людях: заменяйте конструкции вроде «25.11.13» на человеческие «вчера» или 25 ноября 2013-го. Учите роботов русскому: вместо «Осталось товаров: 5» пусть говорят «Осталось 5 товаров». Проверяйте читаемость адресов (чёрт побери, я иногда даже вижу такое на рекламе в полутёмной маршрутке): вместо «ул. Николаева, д. 15, ТЦ «Большой» пишите «Николаева, 15, торговый центр «Большой».



Как проверить, как именно вас читают?


Можно сделать без настоящего дорогого айтрекера, есть упрощённый способ с довольно высокой погрешностью. Поставьте Яндекс.Метрику. У части человеческих пользователей есть отличная для нас привычка помогать в чтении, выделяя кусочки текста. Когда на странице сотни и тысячи пользователей, найдётся достаточно репрезентативная выборка кликающих по странице, которая поможет понять, какой абзац и как работает (но учтите, в заголовки и другие элементы для выделения они почти не кликают). Примерно так:[image: image11.jpg]BoBsaims wersy
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А дальше просто делайте инверсию по кликам, вот так:
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Дважды скажите про читателя


Это самое-самое важное. Человек должен понимать, что вы пишете про него и только про него. Скажите это дважды. У нас, например, читатель находит себя где-нибудь в начале (к примеру, если это родитель – там, где говорится о том, как игра развивает ребёнка), а потом в конце – где прямо написано, для кого этот товар. 

Заведите хорошую практику повторять, для кого ваш товар или услуга, просто перечисляя ситуации и аудиторию. 

Представьте себя читателем. Он только что перешел на вашу случайную внутреннюю страницу с рекламы или поиска. Вы должны ответить на его вопросы:


· Что это вообще?

· Зачем оно нужно мне?

· Чем конкретно оно отличается от похожих товаров (как выбрать в ряду)?

· Что входит в комплектацию?

· Почему я должен это купить (конкретное использование).


Сможете так сориентироваться у себя на сайте на любой странице?

Да, и оставляйте «закладки» вроде: «Отличный подарок человеку, увлекающемуся Востоком». Вспомнят и купят через полгода.



XOR


Обратите внимание на пункт про отличие от других товаров. Это мегаважно, если у вас много похожих – каждый должен иметь чёткое назначение для спокойного выбора. Если человек не может выбрать из двух товаров, он не звонит, не пишет, а просто идёт и покупает что-то другое. 

Надо чётко понимать, что в шоппинге используется вьетнамская модель мышления. Психологи выяснили, что американские солдаты в критической ситуации не обдумывали несколько вариантов плана тактический действий и выбирали лучший. Нет. Они просто проверяли ближайший и, если он хоть как-то подходил, – сразу делали. Так же и с товаром: не оставляйте посетителя сомневаться, а дифференцируйте всё по наиболее важным критериям. 



Говори с миром на его языке


Людям плевать на ваш товар. Плевать на вас. Плевать на все свойства вашего товара. Плевать на то, что эти свойства дают в теории. Плевать на характеристики. Им важно только одно – что конкретно получат они. Поэтому каждый раз, когда вы касаетесь свойств товара, всегда говорите, что это означает для покупателя. Это предельно просто и банально, но это надо делать. 

Пример цепочки для игрушки:
Свойство: Это детский синтезатор с регулировкой громкости.
Следствие: Значит, можно будет сделать его тише вечером.
Выгода: Значит, можно учиться играть или же развлекаться даже поздно вечером и рано утром. Соседи не станут стучать с дикими криками.

Игра:
Свойство: Карты Мафии из 100% пластика
Следствие: Их можно как угодно гнуть и они не сломаются, их можно мочить, и им ничего не будет. 
Выгода: Значит, вы сможете играть на пляже или брать их в дорогу и не беспокоиться об их внешнем виде. Они всегда будут как новые. 

Говорите на языке выгоды вашего читателя. Он не ищет её за сто ли.



Конкретика — это святое


Лучше всего продают те, кто знает про товар на практике. Мы верим конкретике. Вот просто посмотрите, что есть в описании игры «Космические дальнобойщики». Это состав. Если вы когда-нибудь покупали настолку не у нас, то знаете, что у неё может и не быть написано, что внутри. И не быть фото. 

У нас же есть состав, есть фото всех компонентов и есть ещё один штрих: детализация к каждому пункту, чтобы он был связан со всеми предыдущими знаниями. И ещё обратите внимание на лёгкий штрих на маркерах батарей. Вот как это выглядит: 
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« KapTa noneToB, Ha KOTOPOI1 (huLLKaMU KopaBrieli OTMeUaeTCA NyTh K Leni.
+ 8 [1BYCTODOHHIX NEPCOHANbHLIX MOMel CO CXeMaMM ANA NOCTPOIiKN KopaBniedt OT NPOCTAIX K OrpOMHLIM.
+ 60 KapT NPUKITIOMEHHIA MO 20 KapT TPEX YPOBHeI COKHOCTH NONETa.

« 64 KeTOHa KOCMUHECKUX PYBIEll PasHoro HoMMHana.

« 144 MoaYNA, U3 KOTOPbLIX COBUPAIOTCA KOPaGH.

+ 4 NpOHYMePOBaHHLIX KETOHa (¢1», €2, 3%, «4») ANA ONPefieneHNs NOPAAKa B FOHKe.

« 40 Cepbix UTypoK Skunaxa.

« 8 UrYPOK MHONNaHeTsH (10 4 ABYX PadHbIX pac).

+ 8 hHLLIeK KOCM4ECKYX KOPaGTIei (O 2 LUTYKY KaKAOTO LBeTa).

+ 36 MapkepoR aKkyMynATOPOB. VX MOXHO MDUHATL 3a NEAGHLISI, HO 3TO MapKephi.

« 56 Ky6UKOB TOBapOE. [1eNATCA Ha OBbIMHbIE U ONacHbie. Onackble kpacksie.

« [lBYCTOPOHHAA KapTa C MaMATKOM ANA BTOPOTO 1 TPETLEr0 PayHAOE.

+ 2 WeCTHrpaHHLIX KyBUKa ANA OMPEAENIeHIA TPAeKTOpUH acTepoNAoB.

« MecouHbie Yachi AN MaMepeHIA BpemeHU CBOpki Kopana.

« Mpasuna Ha pycCKOM A3bIKE C MPUMEPAMI 1 OMMCaHMEM TEGTOBOMO NoMéTa.





Достаточно понятно и чувствуется, что мы в это резались не переставая, правда?



Вот ещё картинки
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Финал — как проверить качество материала у вас на сайте


Ставьте галочку напротив каждого пункта списка:


· Райтер полностью разобрался в теме.

· Фотограф знал, что и как снимать.

· Есть точный покомпонентный состав.

· Проведены различия с другими товарами.

· Все частые вопросы из магазинов про этот товар отражены в описании.

· Комментарии под товаром отвечены.


Комментарии

Спасибо за опубликованный опыт (если это он). Добавлю из своего опыта: если еще не знаете что анализировать, то хорошим стартом будет в идеале — пообщаться немного с лучшим продавцом в конторе, который продает этот продукт. Просто задайте ему задачку «тебе нужно продать товар человеку отъезжающему на поезеде. У тебя 2 минуты. Он либо уедет или спрыгнет чтоб купить». можно усложнить и добавить условие: рядом с тобой еще двое таких же как ты бегут и предлагают. Это гораздо понятнее, чем объяснять про капризных клиентов, которым влом скопированные простыни текста читать. Если продавцов нет, то интересно иногда заглянуть на майл/гугл вопросы. Там народ в лоб спрашивает что его беспокоит)

Да, это опыт. Гораздо лучше попробовать продать самому. И постоять в магазине. Это одна из причин, почему все в нашей сети (кроме бухгалтерии) обязательно стоят в магазинах в качестве продавцов на новый год. А в целом, советоваться с продавцами — это святое. Я уж не помню сколько раз они подбрасывали офигенные идеи.

Абсолютно согласен с «попробовать самому» но к сожалению на хабре я слышу только «каждый должен заниматься своим делом. Я программист — я программирую и тп.» Для многих это сложно. Мне самому по началу было сложно перестраиваться из «вдумчивой сайто-разработки, где внимание на мелочах и спокойствие» в «прямые продажи — где рулит химия человеческих отношений». Но если осилить получите оч полезный (и неожиданный для меня) навык: видеть продукт и продажи -целиком но при этом еще видеть все нюансы. Вроде словесная белиберда -а по факту на мои услуги соглашаются 99% потенциальных клиентов с которыми я встречаюсь))

Вы не поверите, человек часто помогает себе мышкой при чтении (просто водит как пальцем), — привыкает, что его локус внимания и фокус ввода часто совпадают. Ну и выделяют текст, конечно. Ещё очень часто можно видеть сбоку от абзацев клики средней кнопкой — это скролл.

Собственно, учёт зон внимания — маркетинговая фишка. А умение писать под аудиторию может быть и у маркетолога и у сеошника, да и вообще в правильной компании маркетолог коррелирует контент менеджеров. Почему то, на хабре принято считать, что маркетолог или сеошник, это — только маркетолог или сеошник. Если я маркетолог и сеошник и к тому же пишу на visual C# то меня не существует, что ли?) 
Я расскажу вам одну историю. Встречаюсь давным-давно со знакомым маркетологом с хорошим образованием, профильным. Спрашиваю, как они присматривают точки под магазины. Далее идёт рассказ из серии: «ну как обычно, все так делают». Рассказываю, как мы ходим ногами на каждую точку и считаем людей, делая замеры в разных условиях. В ответ — широко открытые глаза и: «Нас этому учили, но я не знал, что так можно». Его учили. Вся теория есть. Но пока он не станет это применять — это не имеет ровно никакого смысла. 

Так же и с текстами. Все видят, что они на сайтах страшные. Но никто не меняет, потому что «сеошник сказал», «писал специальный райтер», «не моё это дело» и так далее. Ну и потому что у 9 из 10 конкурентов сделано так же, а десятого — хуже.

В правильной компании контент менеджеров корректирует продажник через маркетера. И только так. Я очень мало видел маркетологов которые лезут в поле с продажником, видят живого клиента и делают smalltalk. Зато тыщу раз наблюдал — как они в офисе обложат себя таблицами, графиками и яндекс.метриками и пытаются чтото понять с этого. Это важно но это пожалуй 40% от общей картины.

Совет: выравнивайте тексты больше 3 строк по ширине, это гораздо лучше смотрится на странице. А то на половине приведенных скринов все хорошо, а на половине все крайне неаккуратно выглядит.

Почему отказались от красных заголовков? На мой взгляд с ними куда нагляднее разбивка.

И еще интересно, почему кнопка «в корзину» находится до цены. Вроде все западные тесты показывают, что наилучшая конверсия цена и за ней кнопка, так как тогда ненужно глазами туда-сюда водить для принятия решения. У вас по тестам получилось иначе?

По ширине выравнивать категорически не стоит, если это не книга. Выключать любые тексты нужно строго влево, это очень важно для читаемости. Опыт газетного дела вам в помощь. В сети это ещё актуально из-за людей с маленькими экранами.

Про заголовки — они не должны сильно отвлекать при линейном чтении. Посмотрите на хабровские, они вообще серые — и смотрятся органично.


По ширине выравнивать категорически не стоит, если это не книга. Выключать любые тексты нужно строго влево, это очень важно для читаемости.


1. Скорость чтения — это показатель его удобства. Один и тот же человек читает быстрее удобный текст. Если шрифт мелкий, ему темно, выворотка — скорость падает. Если кегль крупный, контраст правильный и ширина колонки оптимальная — скорость растёт.

2. Я же выше написал, что в книгах выключка по формату полностью оправдана, поскольку там широкая гранка. Всё зависит от конкретных условий. Более того, в нормальных книгах каждый перенос, каждый переход слов выверяется верстальщиком по правильности (посмотрите у Чихольда, например). В веб это невозможно, потому что ширина гранки — плаваяющая.

3. Да, лучше всего читается текст в колонке на 4-5-6 слов (по ширине визуального поля), выключенной по формату (с семантическими переносами) для шрифтов с засечками и выключенной влево — для рубленных шрифтов. При этом с выключкой влево так большие объёмы текста не подаются обычно.

Я тоже люблю двустороннюю выключку. Но, пока браузеры не умеют делать автоматическую расстановку переносов, я буду форматировать текст по левому краю. Двусторонняя выключка часто растягивает пробелы между словами, превращая массив текста в беззубое решето.

У нас сайт в 2010 был чёрный с светло-серым текстом (как DOS). Мы упёрлись в то, что примерно на 8-й минуте у читателя начинают уставать глаза.

По заголовкам: вопрос возник от того, что на скринах они красные, а в текущей версии они в цвет текста, но при этом часть элементов страницы остались красными. То есть раньше заголовки были «значимее» других красных надписей при беглом взгляде, так как они были больше, а теперь на них нет фокуса внимания. То есть вопрос именно про смещение акцента — это так сделано по замыслу, или просто случайно получилось.

По выравниванию тут две стороны — с одной, при прокрутке страницы для беглого взгляда без выравнивания она выглядит менее опрятно, с другой, да, читать быстрее без растяжки. Но, это критично для длинных текстов, а для коротких потери на мой взгляд больше от отсутствия выравнивания по ширине (во всяком случае глядя на скриншоты это очень бросается в глаза). 
Попробую поспорить только на тему роботов и формальности текста.
По тексту:
«Осталось товаров: 5» пусть говорят «Осталось 5 товаров»
На мой взгляд, формальность «Осталось товаров: 5» в данном случае будет указывать на то, что работает машинный вывод количества оставшихся товаров. Подсознательно это говорит о том, что это реальные складские цифры, а не маркетинговый трюк. Точность и машинный язык тут может только помочь. Но это сработает только там, где требуется точность и указание на актуальность данных. Субъективно, «Осталось 5 товаров» больше походит на отутюженную маркетинговую уловку, а «Осталось товаров: 5» больше похоже на то, что выдаются реальные сухие данные склада. Может, не стоит сильно бить роботов :).


Согласен с тем, что адрес должен быть написан по формату. Так легче воспринимается. «ул.Островская» — это кусок адреса, парсер и интерпретатор срабатывают мгновенно. «Островская» — парсер работает быстрее, а интерпретатор тупит: «Улица? Набережная? Одноклассница?», и требует дополнительных данных


Вот ещё один ключ к хорошему тексту: бейте пассивный залог. 
> …Мы достаточно быстро установили следующее…
> Это же подтверждают куча юзабилистов…
Заодно это избавляет от части ошибок с согласованием деепричастных оборотов (а то у вас получается, что за людьми в вебвизоре наблюдало… следующее).

Часто замечаю аналогичную ситуацию при написании новостей, инструкций, статей и т.п. внутри нашей компании.
Внутренний заказчик, которому это нужно, не в теме, а внутренний исполнитель, который в теме, не хочет писать. В результате рождаются высосанные из пальца или не очень правдивые новости, статьи и т.п.

В случае с сеошниками понятно: не будешь уговаривать заказчика самому выполнить свой заказ, т.к. вдруг откажется вовсе, а это недополученная прибыть.

Мы ввели такую практику, что во-первых, если клиент не хочет писать сам, то заполняет подробный бриф на текст. А также при необходимости подключаем копирайтера и он более подробно общается с заказчиком и в этом случае тексты получаются более качественными. Чаще всего проблема с юридическими текстами, когда у копирайтера должны быть чуть ли не юридическое образование, чтобы написать корректный текст, а тут уже свои сложности. Хотим еще попробовать в качестве копирайтера взять журналиста со стажем, но который не писал seo-тексты.

Просите клиента на диктофон записать то, что он хотел бы донести. В любой форме. И отдавайте запись райтеру.

Думаю для хабра можно эту картинку перевернуть 
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Позвольте добавить: 
Еще убивают плохие шрифты и левые цветовые гаммы. 
Я не нашел еще идеальный кит по шрифтам + цветам, который можно было в будущем юзать как догмат.
Насчет сочетания цветов пара фактов, про которые знаю я:
1. Western Union делал исследование, какой цвет букв на каком фоне лучше всего читается. Получилось что черное на желтом. Сейчас у них такой текст везде.
2. насчет светлого текста на темном фоне — обычно это удобно читать в темноте только. Поэтому программки в театре или листовки в ночных клубах именно такие (еще навигаторы вечером переключаются на ночной режим)

edogs,25 ноября 2013 в 23:42 (комментарий был изменён)#
Крайне любопытно, но появился вопрос.
Вы не проводили исследование как это сказалось на постоянстве аудитории? И на повторных визитах. То есть не получилось ли так, что люди стали задерживаться на 20 минут вместо 4, но возвращаться в в 3 случаях из 10 вместо прежних 9 из 10?
Объясним причину вопроса. Лично нашу психику перегрузили эти «трахбабах заголовки и игра на смысловых контрастах» в Ваших примерах. То есть внимание они привлекают, весело и интересно, но возвращаться не тянет. Плюс скорее возникла ассоциация с инфо-сайтами и голландскими аукционами сайтами чем с серьезными сайтами типа амазона или софткея.

Конечно, проводили. Описанный вами эффект не наблюдается.

Ycuken,26 ноября 2013 в 12:53#
Надеюсь, мой комментарий не потеряется, и автор даст ответ.
У меня вопрос по пункту «Как проверить, как именно вас читают?» Мне всегда было не совсем понятно, какие конкретно выводы мы должны сделать из того или иного вида температурной карты. Мне кажется, что в такой ситуации очень легко спутать причину и следствие. Например, пользователь чаще всего кликает в верхнюю центральную зону, поэтому мы правильно сделали, что поставили туда картинку? Или наоборот, мы уже поставили туда картинку, и именно поэтому пользователь чаще всего туда кликает?
Хотелось бы хотя бы вскользь ознакомиться с каким-нибудь реальным кейсом, в котором анализ темп. карты и последующие изменения привели к улучшению каких-нибудь показателей.

Стоимость копирайтинга

 15.05.2013 Автор: Копирайтер Розина
Стоимость копирайтинга — камень преткновения для большинства заказчиков и повод для возмущения у многих исполнителей. Не будем рассуждать о справедливости, ибо её попросту не существует. Рассмотрим только основные принципы ценообразования в области копирайтинга, чтобы немного разобраться в том, что может ожидать как заказчиков, так и исполнителей.

Итак, начнём.

Дешёвый копирайтинг
Это вариант работы на бирже. Тут стоимость может начинаться от 10 центов за 1000 знаков текста. То есть это заманчивый вариант получить статью за 12 рублей. Но возможно ли это? Будем думать.

Когда вы решаетесь заказать текст для сайта, то вы это делаете потому, что у вас самого на это просто нет времени. То есть на самом деле вы понимаете, что для написания хорошего текста нужно время. И это время стоит каких-то денег. В принципе, текст можно написать за час. Но кто будет работать за 12 рублей в час? Это меньше стоимости батона хлеба, меньше стоимости пачки сигарет, меньше цены банки пива ну и так далее…

Договариваясь о столь дешёвом копирайтинге и вы и исполнитель понимаете, что о качестве работы не может быть и речи. И не говорите мне, что вы всерьёз  считаете, что за такую цену можно получить что-то стоящее! Самое вероятное — получить за эти деньги копипаст, автоматический рерайт или шаблонные тексты из серии: «мы лучше всех, только у нас, купите, не пожалеете». Это то, что можно по-быстрому слепить из имеющихся заготовок. Специально думать над вашим текстом никто не будет — его быстро напишут, чтобы тут же взяться за следующую сотню таких же дешёвых заказиков. Хорошо, если в тексте не будет стилистических ошибок, делающих тексты нечитаемыми!

Дорогой копирайтинг
В этом разделе речь пойдёт о стоимости копирайтинга, превышающей 100 уе за 1000 знаков текста с пробелами. Такие суммы за эксклюзив просят обычно не отдельные исполнители, а копирайтинговые агентства. Их расценки станут понятнее, если вы вспомните о том, что они арендуют помещение, платят зарплату, им необходимо формирование имиджа и pr, нужно содержать какой-то штат для ведения бизнеса (бухгалтер, менеджеры) и нести другие расходы, связанные с тем, чтобы вы могли заказывать у них тексты.

Поскольку у них есть определённая стабильность в заказах и штат сотрудников — вы можете рассчитывать на то, что ваша информация будет тщательно переработана, для вас найдут интересные рекламные ходы и вы получите то, что хотели.

С ними удобно работать: они предоставят вам документы для бухгалтерии, скорее всего будут соблюдать сроки, и сделают качественные тексты. Но вы прекрасно понимаете, что помимо стоимости вашего текста — вы оплачиваете и стоимость их накладных расходов, связанных с выполнением вашего заказа.

Стоимость копирайтинга
Работая в этой сфере больше 20-ти лет я много думала над ценообразованием. И та стоимость, которую я прошу за свои тексты определяется целым рядом параметров.
▪    Я оставляю себе время и возможность подумать над вашим текстом, посмотреть текты конкурентов в вашей области, найти интересные ходы или нестандартные фразы для вашего товара или вашей услуги.
▪    У меня будет время, чтобы распечатать ваш текст и прочитать его вслух, чтобы убедиться в том, что он интересен.
▪    Каждый текст проверяется на уникальность и шлифуется в ходе проверки.
▪    Оперативное внесение правок — для каждого заказа в рабочем графике планируется время на то, чтобы при необходимости внести в текст какие-то нужные дополнения.

Итого — вы получаете хороший, продуманный, уникальный, грамотный текст, способный привлечь заказчика или покупателя. Его стоимость соответствует его качеству, но при этом вы не переплачиваете за дополнительные накладные расходы. Удовольствие от совместной работы получаете и вы и я.

Стоимость копирайтинга у меня составляет 500 рублей за 1000 знаков текста с пробелами. Возможен вариант абонентского обслуживания сайта или блога на основании отдельной договорённости. Моя контактная информация находится в шапке блога. Милости прошу, уважаемые заказчики!

Зачем нужна добавочная ценность? 

Пессимизация сайта за смысловую неуникальность контента

Вы с самого начала решили делать свой СДЛ правильно: придумали оригинальный дизайн, заказали уникальные статьи, подобрали ключевые слова, провели внутреннюю оптимизацию. Со временем на сайте появились посетители, и вы начали отбивать вложенные в него средства.

И вдруг, после очередного апдейта, трафик с Яндекса упал на 90% и/или количество страниц в индексе сократилось в несколько раз (падение могло быть как резким, так и постепенным). Вы уверены, что это какая-то ошибка, ведь не могут же пессимизировать стопроцентный уник, который вам обходится в 150 руб. за 1000 символов.

Но апдейт за апдейтом ситуация не улучшается, и вы пишете в Яндекс письмо, полное обиды и недоумения. Ответ Платона ставит вас в тупик – ваш ресурс ограничен в поиске, так как он не соответствует требованиям Яндекса к качеству сайтов. Как так, ведь статьи пишутся профессионалами, дизайн не шаблонный и признаков переоптимизации на сайте не больше, чем у конкурентов?! Вы выкладываете все это в ответном письме, но никакие доводы не работают, и раз за разом вы получаете от Платонов стандартный совет “Развивать свой сайт” и список ссылок на рекомендации Яндекса.

Такая очень распространенная на сегодня ситуация многих вебмастеров ставит в тупик. Приблизительно 35% клиентов сейчас обращаются к нам именно с этой проблемой, которую в нашей компании принято называть “Проблема добавочной ценности”.

Причина пессимизации – смысловая неуникальность

Как это ни парадоксально, проблема заключается… в контенте. В то время как вебмастера скрупулёзно следят за технической уникальностью своего контента, Яндекс, прежде всего, обращает внимание на уникальность смысловую. Если контент вашего сайта дает ответы на вопросы, которые уже давно раскрыты на сотнях других сайтов, почему поисковик должен направлять посетителей именно к вам?
Чтобы получить высокую оценку Яндекса, стопроцентной уникальности текстов недостаточно. Сайт должен иметь свое УТП, свою изюминку, которая выделит его среди массы подобных, заставит посетителей раз за разом возвращаться именно сюда и вводить название сайта в поисковой строке.

Как Яндекс определяет отсутствие добавочной ценности?

Многие вебмастера не верят в существование проблемы добавочной ценности, считая, что невозможно определить смысловую уникальность на алгоритмическом уровне. Мне же задача определения добавочной ценности представляется не такой уж сложной. Три подхода, которые первыми пришли на ум:

1. Лингвистический анализ текста
На основании разбора предложений на слова и анализа синонимов можно определить смысловую суть текста и сопоставить ее с другими текстами, которые есть в базе. Вот почему «глубокий рерайт» не спасает контент от смысловой неуникальности.

Известно, что компания Яндекс уделяет особое внимание анализу естественного языка:

«Лингвистический анализ – одно из ключевых направлений в разработке поиска Яндекса. Мы непрерывно работаем над повышением точности, увеличением глубины анализа, расширением числа поддерживаемых языков. Объектом анализа выступает уникальный по охвату корпус текстов на естественном языке – индекс поисковой машины Яндекса и поток запросов к ней».

Пруфлинк: http://company.yandex.ru/job/vacancies/dev_linguistic_cpp.xml.

2. Работа асессоров
На основании асессорских оценок может быть сформирован ряд показателей, характерных для сайтов без добавочной ценности.
Здесь можно посмотреть очень интересную презентацию о работе асессоров Яндекса. Обратите особое внимание на слайды с 21-го включительно. Видео презентации можно посмотреть тут, для смартфонов – тут.

3. Ручная модерация
Я мало в это верю, но все-таки есть вероятность, что некоторые сайты могут быть пессимизированы вручную, если попадутся на глаза Платону.

Группа риска

По нашим наблюдениям, за отсутствие добавочной ценности чаще всего наказываются:

1. Информационные сайты
Подавляющее большинство сайтов, страдающих от этой проблемы, – информационные (у коммерческих ресурсов, как правило, другие проблемы и санкции).
С симптомами пессимизации за отсутствие добавочной ценности за последние полгода к нам обращались:
- сайты-обзоры чего-либо (автомобилей, банков, гаджетов);
- кредитные порталы;
- сайты с онлайн-играми;
- сайты с фильмами а-ля Кинопоиск;
- блоги разных тематик (кулинария, дети, спорт);
- СМИ (как региональные, так и всероссийские);
- социальные сети.

Хочу обратить внимание, что больше половины таких сайтов объединяет одинаковый подход к созданию. Сначала выбиралась “маржинальная” тематика, потом подбирались ключевые слова и объединялись в группы, на основании которых строилась структура сайта. Ну и потом под эти слова писался “уникальный” контент. Очевидно, что на первом плане стояла цель монетизации, а не создания действительно полезного ресурса. Концепция многих таких сайтов была просто слизана с успешных нишевых ресурсов.

Есть исключения. За все время нам попалось несколько сайтов, которые, по нашему мнению, достойны внимания пользователей больше своих конкурентов. Но количество таких ресурсов можно пересчитать на пальцах одной руки. Увы, от погрешности алгоритм никто не застрахован.

2. Относительно молодые сайты
Мы заметили, что под этот фильтр чаще попадают сайты моложе 3-х лет (процентов 70), хотя бывают исключения. Но я не думаю, что возраст сайта тут действует как отрицательный фактор. Скорее всего дело в том, что за последние 3 года псевдо-СДЛ расплодились как грибы после дождя (тактичность не позволяет мне использовать более сильную метафору).

3. Сайты с характерным набором признаков
Среди опасных признаков в первую очередь могу выделить такие:
– похожая структура подавляющего большинства страниц (все статьи написаны по одному шаблону и одинаково отформатированы, например: 1 заголовок, 2 подзаголовка, 1 картинка, 3000 символов всего);
– особый подход к оптимизации, при котором больше половины страниц оптимизированы под 1-2 СЧ запроса (страницы создавались специально под запрос);
– отсутствие других источников трафика, кроме поискового;
– наличие тизерной и другой низкопробной рекламы;
– наличие большого количества непрямых партнерских ссылок (с редиректами);
– низкие поведенческие показатели, отсутствие повторных визитов (большинство пользователей просматривают 1 страницу и уходят, так как сайт ничем не смог заинтересовать).

Интересно, что зависимости от дизайна и движка мы не заметили – наказываются как шаблонные сайты на бесплатных CMS, так и ресурсы, владельцы которых не пожалели потратиться на дизайн и CMS.
Если у вас информационный сайт и ему присущи хотя бы 3 из перечисленных выше показателя, пора что-то менять.

Где взять добавочную ценность?

Избавиться от фильтра за отсутствие добавочной ценности далеко не так просто, как вылечить сайт от переоптимизации. Универсальных рекомендаций, как то: почистить сайт от переспама, переписать тайтлы или заменить тексты – нет. Сложность заключается в нетехническом характере проблемы – чтобы ее решить, недостаточно понимать принципы SEO, нужно быть маркетологом и психологом в одном флаконе.

Что может помочь:
1. Смена концепции сайта
Кто ваши посетители? Какие проблемы посетителей помогает решать сайт? Задумайтесь над тем, что люди вводят запрос в поисковую строку не для того, чтобы почитать статью, а с целью найти ответ на какой-либо вопрос или решить конкретную проблему. Что можно сделать, для того чтобы ваш сайт помогал людям решать их проблемы лучше конкурентов?

2. Добавление на сайт уникального функционала
Это может быть нестандартный внутренний сервис, какой-либо онлайн-тест, информер или любая другая фишка, которая заставит пользователей постоянно возвращаться именно к вам.

3. Нестандартная подача информации
Если невозможно поменять концепцию или добавить функционал, попробуйте поменять принцип подачи контента. Пусть ваш сайт на 99% состоит из информации, которая есть у других, но научитесь подавать ее так, чтобы посетителям было интересно получать ее именно из вашего источника.

Это далеко не исчерпывающий список возможных действий, каждую ситуацию нужно рассматривать индивидуально. Например о том, как привлечь и удержать посетителей на новостном сайте, хорошо написано здесь.

К сожалению, большинство вебмастеров, сайты которых пессимизированы за отсутствие добавочной ценности, не готовы к глобальным изменениям. Когда мы видим, что проблема «пациента» заключается именно в добавочной ценности, то заранее предупреждаем, что лечение может быть долгим и мучительным. Есть случаи, когда создание нового сайта кажется нам лучшим вариантом, чем лечение старого (потому что менять там нужно абсолютно все).

Программы для проверки текста на уникальность
05.01.2014

Доброго времени дня дорогие читатели. С Новым Вас 2014 Годом и наступающим праздником Рождества Христова. В предлагаемой Вам статье я хотел бы осветить вопрос, касающийся программ для проверки текста на уникальность. Не секрет, что наполнение сайта оригинальным материалом, сейчас часто на английский манер называют контентом, предмет трудоемкий и требующий к себе постоянного внимания. Надеюсь, не надо доказывать очевидное утверждение, что для продвижения сайта по поисковым запросам и привлечения большего количества заинтересованных читателей и подписчиков, он должен быть наполнен качественным и уникальным содержимым. Все-таки изначально сайты в сети создаются для людей, для пользователей, а не для поисковых роботов, они же ползуны, они же пауки.

Поэтому при написании поста, статьи важным моментом является подбор и использование качественной и недорогой программы для проверки текста на уникальность. То есть, по сути, используемая программа должна с определенной долей вероятности определить, каким материалом наполнены статьи Вашего сайта. Наиболее полноценный материал – «копирайт», уникальный текст, собственного производства или приобретенный официально на стороне. «Рерайт» – текст, взятый из заведомо чужого источника и пересказанный своими словами, либо с использованием специальных программ. На рынке существуют такие программы, которые подбирают к предложенному материалу слова синонимы, переставляет их своими местами и формируя, таким образом, новый, но уже не уникальный материал. Существует еще вариант «копипаста», но это вариант прямого копирования статьи с чужого поста и явное нарушение авторских прав.

Я уже отмечал, что на рынке присутствует несколько программ для проверки текста на уникальность. Причем пользователи выбирают инструменты для работы по своему вкусу. Я опишу кратко те, что наиболее широко применяются в русскоязычной зоне интернета.

Наиболее часто на практике, по отзывам, используется программа AdvegoPlagiatus. Программа без изысков устанавливается на персональный компьютер, работает с операционными системами от Windows 2000 до Windows 8. Инсталляционный файл распространяемой сейчас версии 1.3.0.85 небольшого размера 1,8 МБ, скачать по ссылке можно здесь.   После установки и загрузки программы, окно выглядит следующим образом:





Я специально разместил для проверки  на уникальность часть своего уже опубликованного поста, как видите, проверка прервана, превышен порог 50% настройки совпадений. Для проведения контроля в левое поле копируете текст, делаете необходимую настройку и в работу. Можно делать аналогичный контроль, внося в окно «адрес» URL ресурса, его локатор. По сложившемуся мнению уникальность текста должна составлять не менее 90-95%.

Вторым продуктом, которым я тоже пользуюсь  достаточно часто – это он-лайн проверка текста на уникальность с использованием сайтаhttp://text.ru/. Это и магазин контента, и биржа статей, и одновременно Вы можете проверить здесь свой пост на оригинальность, на иллюстрации ниже показана технология этой проверки. То есть заполняете  окно текстом и включаете проверку. Мало того проверка показывает домены, на которых найдены совпадения.





Еще одним продуктом, которым многие авторы пользуются – это он-лайн проверка текста на уникальность на  сайте http://content-watch.ru/ . Для незарегистрированных пользователей, правда, налагаются ограничения: не более 3000 символов в анализируемом тексте и не более 5 запросов в день. По ряду отзывов программа для проверки совсем не плоха. Внешний вид показан на рисунке ниже, здесь я тоже проводил проверку уже опубликованного текста на моем сайте. Похож на описанный выше продукт – Miratools, ссылку не даю, информацию легко можно найти в сети.




В завершение хотел бы отметить еще один ресурс, у которого есть достаточно много приверженцев, считающих его чуть ли не лучшим продуктом на русскоязычном рынке - http://etxt.ru/.
Итак, уважаемые читатели, я привел для Вас несколько вполне достойных программ для проверки текста на уникальность при подготовке Ваших статей, ну, а выбирать Вам, что Вам по душе. Как всегда буду признателен за Ваши отзывы и конструктивную критику.

Автор: Андрей Савинов

Типографика
30.07.2013

«Контент решает все» – часто говорят создатели сайтов. Но никто не сможет поспорить с тем утверждением, что даже очень хороший контент нуждается в качественном дизайне.
Типографика – вот что поможет сделать его наиболее эффективным. В этой статье будут описаны несколько основных аспектов работы, которые стоит освоить каждому веб-дизайнеру.

Типографику можно назвать своего рода искусством организации текста и оформления его элементов. Этот процесс относится скорее не к читабельности и визуальному восприятию текста в целом, а больше к выделению контекста и смысловой нагрузки. Фигурально выражаясь, грамотная типографика поможет вдохнуть жизнь в текст и придать информации нужный оттенок.

Правильный подход к контенту требует креативной интуиции – для того чтобы полностью освоить оформление, нужно изучить основополагающие правила. Часто начинающие дизайнеры пытаются идти от противного, надеясь найти собственный новаторский метод – но для того, чтобы нарушать правила, их необходимо изучить.

Если вы чувствуете себя не до конца уверенными при использовании разных методов типографики, предпочитая стандартный и ничем не выдающийся шрифт для всех своих дизайнов, то вам просто необходимо освоить и другие варианты, а не довольствоваться примитивными методами.

Представим, что работа над оформлением текста сродни освоению кулинарного искусства. Любое блюдо готовится по рецепту, а хорошую типографику веб-страницы можно назвать рецептом из четырех ингредиентов. Просто следуйте алгоритму, и тогда результат не заставит себя ждать.

Выделение фоном и использование контраста

Избежать монотонности и придать эмоций любому тексту поможет фон и использование контраста. Если использовать данные приемы на белом или светлом фоне страницы, то удастся создать приятную визуальную иерархию текстовых элементов. Используя разный размер шрифта, разный его рисунок, различные стили и цвета, вы сможете четко обозначить каждый элемент. Однако стоит быть осторожным и избегать лишней детализации в шрифте – это создаст ощущение беспорядочности. Вот несколько рекомендаций, как этого достичь:

· Используйте родственные гарнитуры с засечками и без засечек. Этого будет достаточно.

· Стоит учитывать основной цвет страницы и оттенок фона, с учетом визуального восприятия пользователя. Подсказка: сделайте скриншот страницы, загрузите его в свой редактор изображений и затем уменьшите насыщенность. Это поможет определить, нужно ли еще поработать с контрастом.

· Вместо использования нескольких типов шрифта, стоит выбрать один, у которого есть несколько начертаний.

Пробел

Согласно словам французского философа Жака Деррида, алфавит, служит для воспроизведения звуков, но его невозможно воспринимать без пауз и пробелов.

Пробел – существенная часть дизайна, которая придает всей структуре текста целостность. Правильные промежутки между словами улучшают визуальное восприятие и помогают лучше сосредоточиться на отдельных элементах (в данном случае – на словах).

Для того чтобы правильно использовать пробелы, нужно учитывать общий баланс между элементами веб-страницы и их размер. Чтобы высчитать необходимое количество и размер пробелов по отношению к структуре страницы, многие веб-дизайнеры используют принцип золотого сечения или другие подобные системы. Есть несколько способов создания пробелов – в частности масштабирование и кернинг.

Масштабирование и кернинг
Масштабирование – это создание пробела между двумя буквами. Кернинг - установка межзнакового интервала в специфических комбинациях двух букв, что часто предполагает так называемое «нижнее свисание».

Масштабирование относится не только к промежуткам между буквами, но и к пробелам между словами, строками и абзацами. Определенный пробел между буквами задает параметры и для пробела между другими элементами – это соотношение в свою очередь и называется кернинг. Есть также определенный тип соотношения между шириной букв и пробелом, позволяющий улучшить зрительное восприятие. Проще говоря, в каком случае человек будет лучше разделять взглядом слова в тексте. Чем шире буква, тем больше должен быть пробел.

В то же время, чем больше текст, тем больше должны быть пробелы между буквами – именно поэтому многие дизайнеры организуют масштабирование так, чтобы избежать больших промежутков между буквами в заголовках.

Интерлиньяж и высота строки

Высота строки влияет на интерлиньяж – в веб-дизайне есть правило, согласно которому высота строки должна составлять минимум 140% от кегля шрифта. Однако необходимо учесть и некоторые другие факторы при расчете высоты строки.

Во-первых, ширина строки соотносится с шириной колонки. Чем она шире, тем больше должно быть масштабирование и наоборот. Узкие столбцы текста с большой высотой строки выглядят разрозненно и очень трудно читаются.
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Во-вторых, необходимо учитывать размер заглавных букв – чем больше они отличаются от начертания шрифта, тем больше должно быть масштабирование. Этого требуют некоторые дизайнерские шрифты с выделяющимися вертикальными штрихами, как, например, Bodoni и Palatino Linotype – их горизонтальные штрихи нужно компенсировать именно масштабированием.

Поля и пробелы между столбцами

Поля и горизонтальные пробелы между столбцами помогают структурировать текстовые блоки на странице. Добавление подходящих полей вокруг текстового блока позволит улучшить его целостность, особенно по отношению к другим элементам страницы. Горизонтальные пробелы между столбцами также позволяют организовать ее структуру. Чем меньше пробел между текстовыми блоками, тем более перегруженной кажется страница.

Поля и пробелы между столбцами должны быть пропорциональны масштабированию, кернингу и высоте строки. Если промежутки между абзацами приблизительно такие же, как и высота строки, то тогда визуального разделения между ними не будет видно. Это мешает чтению и восприятию, в то время как достаточные пробелы между абзацами позволят читателю лучше воспринять текст.
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only home we've ever known.”




Иерархия текста

Иерархия текста позволяет определить его положение на странице относительно других элементов, передать степень значения и смысл.

Увеличение или уменьшение текста позволяет продемонстрировать его приоритет и значение – например, как в случае с заголовками, которые обычно имеют больший размер шрифта. Если вы используете значение H1 для оформления заголовка, то он точно должен быть больше остального текста – это нужно проверить в первую очередь. Заголовок должен быть тем больше, чем представленная в нем информация важнее. Название торговой марки также лучше оформлять при помощи тега Н1.
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Иерархию двух текстовых элементов можно представить при помощи фона, цвета, начертания шрифта. Можно даже использовать отличное от основного, но при этом обязательно родственное начертание шрифта.

Согласно теории восприятия, вещи воспринимаются как одно целое тем больше, чем ближе они расположены друг к другу. С учетом этой теории можно проиллюстрировать иерархию в тексте с помощью правильно организованного свободного пространства между блоками.
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Размер

Размер, пожалуй, можно назвать одним из главных принципов типографики. С его помощью можно придать тексту характер, подчеркнуть иерархию и сделать его более читабельным.

При выборе размера шрифта для основного текста, необходимо учитывать какой будет его целевая аудитория. Например, мелкий шрифт не подходит для пожилых людей или детей. Также стоит учесть, в какой среде будет использоваться ваш контент – будут ли это мобильные устройства, или же ноутбуки и ПК? Продумайте и так называемое полезное пространство – размер текста должен соотноситься с размером окна браузера.

Размер шрифта также служит инструментом для текстовой иерархии на странице, создавая контраст между ее элементами. Например, подзаголовки обычно используют более крупный шрифт, нежели основной текст под ними.
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Не стоит также использовать размер менее 10 или 12 пикселей – если позволяет размер экрана, то стоит делать его даже больше указанного числа пикселей. Необходимо задать базовый размер шрифта для страницы в зависимости от размера окна браузера и размер для отдельных текстовых элементов.

За последние несколько десятилетий типографика в дизайне была хорошо освоена, причем сегодня она успешно используется как для создания печатных изданий, так и при верстке веб-страниц. Главное, что нужно помнить – эти четыре принципа не являются непреложными законами, а носят скорее рекомендательный характер, который поможет вам преодолеть все сложности и сомнения в своей работе при графическом оформлении контента.

Оригинал статьи: DWUser
Роль заголовков

1. Формулировка заголовков

Для начала исследователи проанализировали крупную выборку публикаций в Интернете на предмет общих конструкций заголовков и выбрали пять наиболее распространённых:

1. Обычная («Способы сделать чаепитие более приятным»).

2. Вопросительная («Как можно сделать чаепитие более приятным?»).

3. Руководство («Как сделать чаепитие более приятным»).

4. С использованием чисел («30 способов сделать чаепитие более приятным»).

5. Обращение к читателю («Как вы можете сделать чаепитие более приятным»).

Довольно легко предсказать, что по итогам исследования лидером среди предпочтений читателей оказался вариант с числами. А что с другими вариантами?

· 36%, конструкция с использованием чисел;

· 21%, обращение к читателю;

· 17%, руководство;

· 15%, обычная конструкция;

· 11%, вопросительная конструкция.

Есть ли разница между предпочтениями мужчин и женщин? Как выясняется, да.

Женщины заметно охотнее читают публикации с числами в заголовке.

2. Превосходная степень

Следом было изучено, как на CTR влияет использование определений в превосходительной степени в заголовке. Пользователям были показаны тексты с заголовками, где было использовано от 0 до 4 таких определений:

· 27 способов выдрессировать собаку (0 употреблений превосходной степени);

· 27 лучших способов выдрессировать собаку (1 употребление превосходной степени);

· 27 самых лучших способов выдрессировать собаку (2 употребления превосходной степени);

· 27 лучших способов выдрессировать идеальную собаку (3 употребления превосходной степени);

· 27 самых лучших и разумных способов выдрессировать идеальную собаку (4 употребления превосходной степени).

Результаты показали, что больше половины респондентов (51%) предпочло более скромные заголовки с одним определением в превосходной степени или вовсе без таковых. Любопытно, что следующим по популярности оказался вариант с четырьмя превосходными степенями.

Вот все данные:

· 29%, 1 употребление превосходной степени;

· 25%, 4 употребления превосходной степени;

· 22%, 0 употреблений превосходной степени;

· 15%, 2 употребления превосходной степени;

· 9%, 3 употребления превосходной степени.

Иными словами, респонденты преимущественно выбирают как скромность, так и откровенную «лапшу». Средний подход работает заметно хуже.

3.        1 из 5 респондентов не возражает, когда ВЫ НА НЕГО КРИЧИТЕ

Далее исследователи решили выяснить, как работают заголовки в разном регистре. Для этого они изучили реакцию на три варианта:

· 5 шагов в приготовлении к неминуемому зомби-апокалипсису (нижний регистр)

· 5 шагов в приготовлении к неминуемому зомби-апокалипсису (верхний регистр)

· 5 Шагов в Приготовлении к Неминуемому Зомби-Апокалипсису (смешанный регистр)

Как вы понимаете, здесь надо сделать скидку на то, что в российских традициях типографики третий вариант не используется. Эту часть оригинального исследования мы включили в публикацию скорее ради полноты.

Результаты получились следующими:

· 64%, смешанный регистр;

· 21%, верхний регистр;

· 8%, всё равно;

· 7%, нижний регистр

Разница в демографических группах при этом оказалась несущественной.

4. Выводы

Общие рекомендации по конструированию заголовков можно сформулировать примерно так:

1. Не придумывайте заголовок в последний момент. Не забывайте, что 80% читателей не продвинутся дальше заголовка. Оставьте себе достаточно времени на то, чтобы подготовить качественное, броское название публикации.

2. Как можно меньше сомнений. Текст заголовка должен быть предельно ясным и давать чёткое представление о том, что читатель найдёт в публикации.

3. Не забывайте о сниппетах в поисковой выдаче. По возможности старайтесь применять расширенные сниппеты при помощи микроразметки schema.org.

Материал статьи основан на публикации "5 Data Insights into the Headlines Readers Click".

Многие не раз могли заметить, что некоторые статьи просто-напросто упускались из нашего вида только потому, что имели неудачные заголовки. Было же у вас такое? И вполне возможно, что статья с «неприметным» оглавлением имела все ответы на наши вопросы, но… Вот чтобы не было никаких «но», надо научиться, правильно писать заголовки к своему контенту, если не хотите потерять возможную аудиторию. Начнем?

Первым делом надо разобраться — чем собственно заголовок привлекает посетителей. Конечно же, он должен заинтересовать, что-то пообещать, заставить задуматься, то есть, стимулировать желание скорее прочитать статью. Сюда обязательно входит такое понятие, как ориентир на определенную возрастную группу, род занятий и аудиторию в целом. А еще заголовок должен быть ярким, осмысленным и содержать в себе отгадку на искомый вопрос.
Также надо твердо держать себе в уме, – какие заголовки любят поисковики. Как показывает практика, Яндекс засчитывает первые 15 слов (около 70 символов б/п), а вот Гугл – 12. Значит, примерная длина удачного заголовка не должна превышать 65-70 символов б/п, чтобы нравиться всем роботам.

Основные типы заголовков, – каким ему быть?
Заголовки могут быть разными – тут спорить никто не станет. Но более всего шансов к прочтению имеют статьи, у которых заголовок краткий либо имеет в своем составе числовое значение, заголовок-противостояние или констатирующий факт. Сюда же можно включить заголовок «шуточный» или «интригующий», «приказной» или «эмоциональный», «намекающий» или содержащий в себе вопрос. То есть, каким бы вы не сделали заголовок для своего контента, но он должен соответствовать одному из выше перечисленных.

Чтобы более понять, о чем идет речь, приведем некоторые примеры. Допустим, вы хотите правильно писать заголовки, взяв на вооружение «шуточные» критерии. Тогда тут понадобится включить долю шутки и интриги (для примера, «Так, в чем же отличие женщин от мужчин?»). Хотите, чтобы наверняка ваш текст был прочитан до конца? Тогда пользуйтесь заголовком-вопросом – мало кто из посетителей не захочет узнать ответ. Здесь уместно начинать с «как», «где», «когда» и т.д. То есть, задайте посетителю «головоломку», пообещайте ее решение и сделайте это! Ну а заголовки «приказного» характера, как вы знаете сами – это буквально психологическая атака на наше подсознание, которое без особого сопротивления повинуется. Здесь секрет в том, чтобы ввести человека в дискомфортное ощущение, а потом отдать ему приказ: «У нас сегодня скидки. Успей позвонить нам!» и все в таком роде.

Секреты составления эффективного сео-заголовка
Сео-заголовки, которые оформлены должным образом обязательно привлекут новых посетителей на ваш ресурс и заставят их задержаться. Конечно, это возможно при условии, что не только заголовки, но и сам контент уникален, интересен, «свеж» и имеет полную информацию (которую собственно и обещает заголовок). Поэтому правильно писать заголовки надо с оглядкой на:
Уникальность;
Ключевики (не перенасыщение ими в заголовке);
Объем (читайте выше);
Повторы (не стоит повторять некоторые слова без надобности);
Спец. символы (не желательны кавычки и прочее);
Идею (надо указать на то, какая проблема решается).

Соблюдая все эти правила, вы легко научитесь писать оригинальные заголовки для своих статей, которые станут своего рода «брендом» вашего стиля и постоянного притока новых желающих узнать, «а что же интересного на сей раз приготовил нам полюбившийся автор?».

Рекомендации В. Олаева
Я давно без устали твержу — умение продавать это основа основ, без него никакой бизнес невозможен. Тем более, если речь идет об инфобизнесе.

Так как инфобизнес сегодня представлен в основном в интернете, проводить продажи привычным офлайновым способом просто невозможно. Приходится создавать продающие сайты. А самое главное на таком сайте — текст, думаю, с этим никто спорить не будет. Так как же написать такой текст, который будет продавать твои продукты даже прожженным гуру инфобизнеса, которые на раз раскусывают все маркетинговые уловки?

Представь, что ты продаешь свои продукты вживую. Что по-твоему важнее всего в процессе продаж? Я например, всегда делаю упор на так называемый «язык пользы», стараюсь все свойства товара представить в виде конкретных выгод, которые получит мой клиент. Покупателю абсолютно наплевать, как прекрасен и уникален твой товар. Ему важно, что он получит, если будет им пользоваться.

Ты наверно уже понял, что сегодня мы поговорим о написании продающего текста для инфопродукта.

В принципе он немного отличается от обычного продающего текста, пошаговый алгоритм его написания ты можешь найти в моей предыдущей статье.

Однако эти отличия нельзя не учитывать.

Первое и очень важное отличие — это наличие информации об авторе продукта. Если ты обещаешь впечатляющие результаты, клиенту сразу становится интересно, а сам ты кто? Здесь не сработают формулировки типа «известный бизнес-тренер», потому что ты можешь быть сколько угодно известен в узких кругах интересующихся темой, но простому человеку «с улицы» твое имя ничего не скажет. Он просто пожмет плечами и закроет страницу.

Главное здесь — не то, сколько времени ты уже занимаешься своей темой, а конкретно, чего ты достиг, чего ты добился, твои личные результаты. Наглядное представление своих успехов в конкретных цифрах. Лучше всего оформить раздел «об авторе» в виде маркированного списка, получится более объемно и наглядно. Просто сядь и распиши по пунктам все, чего ты достиг в жизни.

Второе отличие состоит в том, что продающему тексту для инфопродукта, как правило, требуется большее количество отзывов. Для небольших и недорогих продуктов, вроде книг или отдельных обучающих видео, это как правило не меньше 10. Для более объемных и дорогих продуктов, больших видеокурсов или тренингов рекомендуется не менее 35 отзывов.

Отзывы повышают лояльность клиента как к продукту, так и к автору. Очень хорошо работают аудио и видеоотзывы, кейсы.

Никогда не стесняйся просить клиентов, уже попробовавших твой продукт, оставить отзыв. Если твой продукт действительно хорош, никто тебе в этом не откажет.

Третье — клиент должен иметь возможность оценить для себя полезность твоего продукта. Очень частое возражение при продаже инфопродуктов — «я это уже знаю». Для того, чтобы с большей вероятностью его закрыть, нужно предоставить информацию, какие именно темы будут освещены в продукте. Для этого можно выложить небольшой кусочек продукта или опубликовать его содержание, если это книга или курс. Это поможет клиенту сориентироваться среди огромного количества инфопродуктов и сделать выбор.

Четвертое — обосновать цену, иначе говоря, объяснить, что твой продукт стоит именно столько денег.

К сожалению, в нашей стране не прижилась еще привычка покупать контент. Мы привыкли, что книги, фильмы и музыку можно скачать в интернете бесплатно. Многих из нас цены на инфопродукты порой приводят в замешательство. Поэтому очень важно четко расписать все выгоды от твоего продукта, лучше в цифрах. Показать, что оно того реально стоит, и что покупатель потом не пожалеет потраченной суммы.

Пятое — объем текста. Его я выделил отдельно, потому что это довольно важный показатель для продающего текста для инфопродукта. По статистике, длинный лендинг с текстом не менее 12 000 знаков продает гораздо лучше, чем любой другой. Для небольших продуктов можно ограничиться 10 тысячами знаков, для объемных курсов или серьезных тренингов потребуется не меньше 14-15 тысяч.

При объеме текста больше 10 тысяч знаков желательно грамотно разбить его на абзацы и для каждого написать отдельный подзаголовок. Это нужно для того, чтобы пользователь, который не хочет читать твой текст целиком, прокручивая страницу вниз, примерно представлял, о чем вообще идет речь. Плюс, если заголовки будут хороши, они могут зацепить его, и он начнет читать более внимательно, не пропуская абзацы.

Вообще, самое главное в продающем тексте — это эмоции. Желание достичь поставленной цели и страх потерять — это 2 рычага, с помощью которых можно управлять инстинктами человека, вызывая в нем желание совершить нужное нам действие. Условно эти 2 рычага можно представить в виде 7 мотиваторов, которые управляют нашими жизнями. Итак, человек хочет:

•Жить в достатке.

•Быть красивым.

•Быть здоровым.

•Быть востребованным.

•Быть в безопасности.

•Жить в гармонии с самим собой.

•Обладать свободным временем.

Отдельно для мужчин можно еще выделить силу, власть и скорость, это так называемые мужские эрогенные зоны, надавив на которые, можно добиться хороших продаж.

Естественно, не забывай подробно рассказывать о всех выгодах твоего продукта. Постарайся расписать их по максимуму. Зачастую на решение о покупке влияет только 1 или 2 пункта из этого списка, поэтому чем больше будет выгод, тем больший процент своей аудитории ты сможешь охватить.

Редактируя текст, старайся по максимуму его упростить. Твой текст должен быть понятен даже школьнику. Сложные слова и мудреные формулировки еще никого никогда не вдохновляли на покупку. Разговорный стиль продает больше!

В заключение хочу сказать, что написать продающий текст не так сложно, как кажется. Не бойся пробовать. Лучшее — враг хорошего. Плохой продающий текст работает лучше, чем тот, который не написан. Просто не забывай время от времени проверять себя, посмотри на текст глазами твоего потенциального клиента и подумай, а ты сам согласился бы на собственное предложение?

Автор Владимир Олаев
Почему 98% текстов на ваших сайтах не работают 

25 ноября 2013

Вообще. И как это починить

Блог компании Мосигра, Управление проектами*
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Вот так люди видят вашу страницу

Проблема вот в чём. Если зайти на практически любой сайт интернет-магазина или компании с услугами, вы встретите контент. Точнее — отвратительные тексты, которые писали, кажется, маркетологи, воспитанные сеошниками. 

Разумеется, можно не делать, как они. Если работать по-умному, то вы поможете и читателям по жизни, и себе в продажах. 

По моим примерным подсчётам (усреднение с ряда позиций), конверсии для нас выглядят так:


· Только название и картинка — около 1,5%.

· С описанием от производителя — чуть более 2%.

· С описанием человека, который держал это в руках и знает правила — около 6%.


Ниже — рассказ про то, как мы доводили время на сайте от 3 минут сначала до 6:40, а потом до 20:48. Да-да,двадцати минут сорока восьми секунд для среднего посетителя. Честного среднего, с учётом отказов и по полной выборке. 



Что нас цепляет


Наблюдая за людьми в вебвизоре (мы начали им пользоваться ещё когда он был платный и не от Яндекса), достаточно быстро установилось следующее: человек сначала сканит страницу, а уже потом решает, читать или нет. Это же подтверждается кучей юзабилистов, но нам нужно было ощутить это на себе. Как правило, юзер сначала прокручивает от 3 до 5 экранов вниз и проводит рекогносцировку. Вот условно так, например, выглядит диаграмма читаемости наших страниц по скроллу (холодная область внизу — комментарии к товару):
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Примерно так человек видит страницу

В целом, это нормальное распределение для сайта интернет-магазина. 
Что важно:


· Нет проблемы «первого экрана» — человек скроллит минимум на 3 вниз.

· Нужно привлечь внимание к странице, чтобы посетитель понял, что ему это интересно.

· Привлечение внимания должно быть не только в самом начале, но и везде по странице — где бы читатель ни остановился, там должно быть интересно. Как в хорошей книге в магазине — открыл в 3-4 местах, прочитал по абзацу — и сразу понял, что надо брать.


Так вот, человек обращает внимание на следующие опорные объекты:


· Заголовки (это очевидно и понятно — поэтому их нужно больше, и они должны быть яркими).

· Первые слова маркированных и нумерованных списков.

· Подписи к картинкам (это особенно актуально у нас тут, кстати — я не раз видел, как маленькая подпись к картинке до ката резко увеличивает читаемость хабратопика).

· Первые слова абзацев и выделения в тексте.

· Постскриптум.

· Иногда — на первый комментарий.


Итак, все эти штуки должны быть интересными. Пошли по пунктам.



Броские заголовки


Заголовки могут быть в целом любой длины (даже в пару строк), но при этом они должны быть броскими.
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Я для себя вывел очень простое правило: заголовок должен содержать одну из трёх вещей:


· Яркое противоречие («Машина Теслы сломала тестировочное оборудование»)

· Пристройку к аудитории («А вы тоже ходите на собеседования в свитере с оленями?»)

· Или же что-то удивляющее («Как собрать кластер табуреток»).


Учитывая, что заголовков много, всё это достаточно разбавить и поперчить в стиле игры. 



Съеште сеошника


Безумно уважаю нашего SEO-специалиста, который творит настоящие чудеса… но при этом никогда не пускаю его на сайт. Позиция предельно простая: мы продаём людям. Значит, тексты должны быть для людей. 

Помню, как лет 5 назад многие пытались оптимизировать главные, превращая их в кашу из ключевиков. А потом, после очередной смены алгоритма Яндекса (раз в три-четыре месяца), переписывали всё по новым правилам. Я тогда наблюдал за примерно 150 клиентами одной SEO-компании. Было заметно, что те сайты, владельцы которых решили писать текст сразу для человека, оставались на плаву и всегда были на высоких позициях. Так вот, надо писать так, чтобы SEO никогда не становилось важнее хорошего текста о товаре. 

Что это значит на практике? Правильные мета-теги, правильные тайтлы, правильные подписи в подвале – но ни в коем случае не делать основную часть страницы для роботов. Покупают люди. 



Пирамида и предельно отжатый текст


Следующий смертный грех после солянки из ключевиков – «вода» в описаниях. Старые добрые учебники по журналистике учат правильно: с каждым следующим словом материала количество читателей уменьшается. Поэтому нормальные журналисты используют правильную архитектуру и «чистый код». 

Архитектура – это такое построение текста, когда первое предложение либо заинтересовывает вас до предела, либо раскрывает суть происходящего. У вас сразу есть картина всего после первого абзаца. Чем дальше вы идёте по тексту, тем больше получаете деталей – но не меняете картину в целом. Это банальный приём пирамиды: он очень полезен, если вас читает кто-то с дефицитом времени и вирусом собачьего бешенства типа А. То есть 99% жителей Рунета. Времена диалапа миновали: мы не загружаем 10 страниц, чтобы положить трубку, прочитать их, а затем снова позвонить провайдеру. Мы просто закрываем вкладку, если не получаем информацию за 3-4 секунды, ведь на соседней вкладке есть то же самое понятнее. И с картинкой. 

Прекращение чтения на любом месте должно оставлять в памяти читателя всю необходимую информацию (пусть и в сжатом виде). В нашем случае правило простыми словами таково: первый абзац может служить коротким описанием игры в каталоге. 

«Чистый код» — это предельно отжатый текст. Самое важное – это искать единицу смысла в каждом предложении. Единица смысла – это что-то, что меняет восприятие мира читателя и уточняет его. Например, «Правильный выбор %товара% очень важен» — это вода. С этого можно начать любое описание (что часто делают SEO-райтеры). Начинать надо с уникальной характеристики. Например: «Этот электрочайник на 0,5кВт можно подарить родителям, живущим в доме со старой проводкой». Или «Робот-пылесос работает так: вы приходите, а дома уже чисто». 

Что смотреть, если вы хотите «отжать» текст:


1. Попробуйте вычеркнуть первый абзац. Скорее всего, смело можно начинать без него. Этому я научился у Ильфа и Петрова: они всегда испытывали проблемы с тем, чтобы начать главу, и писали первую страницу, а затем просто вычёркивали первый абзац. Перечитайте «12 стульев» и «Золотого телёнка», оцените, как всё здорово захватывает. Кстати, если у вас на сайте все первые абзацы нужны – это хороший сайт.

2. Затем начинаем вычёркивать предложения без единиц смысла. Если примерно каждое второе предложение можно убрать без потери сюжета и подачи – к чёрту их, они только мешают.

3. Разбивайте предложения. Длинные предложения – зло. Пишите просто, чётко и конкретно. К — с.т.

4. Затем – охота на прилагательные. Каждое должно быть выверено и к месту, а не как в школьных сочинениях. Заодно можно выбросить все обороты: причастные и деепричастные.

Бейте роботов


Это просто. Думайте о людях: заменяйте конструкции вроде «25.11.13» на человеческие «вчера» или 25 ноября 2013-го. Учите роботов русскому: вместо «Осталось товаров: 5» пусть говорят «Осталось 5 товаров». Проверяйте читаемость адресов (чёрт побери, я иногда даже вижу такое на рекламе в полутёмной маршрутке): вместо «ул. Николаева, д. 15, ТЦ «Большой» пишите «Николаева, 15, торговый центр «Большой».



Как проверить, как именно вас читают?


Можно сделать без настоящего дорогого айтрекера, есть упрощённый способ с довольно высокой погрешностью. Поставьте Яндекс.Метрику. У части человеческих пользователей есть отличная для нас привычка помогать в чтении, выделяя кусочки текста. Когда на странице сотни и тысячи пользователей, найдётся достаточно репрезентативная выборка кликающих по странице, которая поможет понять, какой абзац и как работает (но учтите, в заголовки и другие элементы для выделения они почти не кликают). Примерно так:
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А дальше просто делайте инверсию по кликам, вот так:
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Дважды скажите про читателя


Это самое-самое важное. Человек должен понимать, что вы пишете про него и только про него. Скажите это дважды. У нас, например, читатель находит себя где-нибудь в начале (к примеру, если это родитель – там, где говорится о том, как игра развивает ребёнка), а потом в конце – где прямо написано, для кого этот товар. 

Заведите хорошую практику повторять, для кого ваш товар или услуга, просто перечисляя ситуации и аудиторию. 

Представьте себя читателем. Он только что перешел на вашу случайную внутреннюю страницу с рекламы или поиска. Вы должны ответить на его вопросы:


· Что это вообще?

· Зачем оно нужно мне?

· Чем конкретно оно отличается от похожих товаров (как выбрать в ряду)?

· Что входит в комплектацию?

· Почему я должен это купить (конкретное использование).


Сможете так сориентироваться у себя на сайте на любой странице?

Да, и оставляйте «закладки» вроде: «Отличный подарок человеку, увлекающемуся Востоком». Вспомнят и купят через полгода.



XOR


Обратите внимание на пункт про отличие от других товаров. Это мегаважно, если у вас много похожих – каждый должен иметь чёткое назначение для спокойного выбора. Если человек не может выбрать из двух товаров, он не звонит, не пишет, а просто идёт и покупает что-то другое. 

Надо чётко понимать, что в шоппинге используется вьетнамская модель мышления. Психологи выяснили, что американские солдаты в критической ситуации не обдумывали несколько вариантов плана тактический действий и выбирали лучший. Нет. Они просто проверяли ближайший и, если он хоть как-то подходил, – сразу делали. Так же и с товаром: не оставляйте посетителя сомневаться, а дифференцируйте всё по наиболее важным критериям. 



Говори с миром на его языке


Людям плевать на ваш товар. Плевать на вас. Плевать на все свойства вашего товара. Плевать на то, что эти свойства дают в теории. Плевать на характеристики. Им важно только одно – что конкретно получат они. Поэтому каждый раз, когда вы касаетесь свойств товара, всегда говорите, что это означает для покупателя. Это предельно просто и банально, но это надо делать. 

Пример цепочки для игрушки:
Свойство: Это детский синтезатор с регулировкой громкости.
Следствие: Значит, можно будет сделать его тише вечером.
Выгода: Значит, можно учиться играть или же развлекаться даже поздно вечером и рано утром. Соседи не станут стучать с дикими криками.

Игра:
Свойство: Карты Мафии из 100% пластика
Следствие: Их можно как угодно гнуть и они не сломаются, их можно мочить, и им ничего не будет. 
Выгода: Значит, вы сможете играть на пляже или брать их в дорогу и не беспокоиться об их внешнем виде. Они всегда будут как новые. 

Говорите на языке выгоды вашего читателя. Он не ищет её за сто ли.



Конкретика — это святое


Лучше всего продают те, кто знает про товар на практике. Мы верим конкретике. Вот просто посмотрите, что есть в описании игры «Космические дальнобойщики». Это состав. Если вы когда-нибудь покупали настолку не у нас, то знаете, что у неё может и не быть написано, что внутри. И не быть фото. 

У нас же есть состав, есть фото всех компонентов и есть ещё один штрих: детализация к каждому пункту, чтобы он был связан со всеми предыдущими знаниями. И ещё обратите внимание на лёгкий штрих на маркерах батарей. Вот как это выглядит: 
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« KapTa noneToB, Ha KOTOPOI1 (huLLKaMU KopaBrieli OTMeUaeTCA NyTh K Leni.
+ 8 [1BYCTODOHHIX NEPCOHANbHLIX MOMel CO CXeMaMM ANA NOCTPOIiKN KopaBniedt OT NPOCTAIX K OrpOMHLIM.
+ 60 KapT NPUKITIOMEHHIA MO 20 KapT TPEX YPOBHeI COKHOCTH NONETa.

« 64 KeTOHa KOCMUHECKUX PYBIEll PasHoro HoMMHana.

« 144 MoaYNA, U3 KOTOPbLIX COBUPAIOTCA KOPaGH.

+ 4 NpOHYMePOBaHHLIX KETOHa (¢1», €2, 3%, «4») ANA ONPefieneHNs NOPAAKa B FOHKe.

« 40 Cepbix UTypoK Skunaxa.

« 8 UrYPOK MHONNaHeTsH (10 4 ABYX PadHbIX pac).

+ 8 hHLLIeK KOCM4ECKYX KOPaGTIei (O 2 LUTYKY KaKAOTO LBeTa).

+ 36 MapkepoR aKkyMynATOPOB. VX MOXHO MDUHATL 3a NEAGHLISI, HO 3TO MapKephi.

« 56 Ky6UKOB TOBapOE. [1eNATCA Ha OBbIMHbIE U ONacHbie. Onackble kpacksie.

« [lBYCTOPOHHAA KapTa C MaMATKOM ANA BTOPOTO 1 TPETLEr0 PayHAOE.

+ 2 WeCTHrpaHHLIX KyBUKa ANA OMPEAENIeHIA TPAeKTOpUH acTepoNAoB.

« MecouHbie Yachi AN MaMepeHIA BpemeHU CBOpki Kopana.

« Mpasuna Ha pycCKOM A3bIKE C MPUMEPAMI 1 OMMCaHMEM TEGTOBOMO NoMéTa.





Достаточно понятно и чувствуется, что мы в это резались не переставая, правда?



Вот ещё картинки
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Финал — как проверить качество материала у вас на сайте


Ставьте галочку напротив каждого пункта списка:


· Райтер полностью разобрался в теме.

· Фотограф знал, что и как снимать.

· Есть точный покомпонентный состав.

· Проведены различия с другими товарами.

· Все частые вопросы из магазинов про этот товар отражены в описании.

· Комментарии под товаром отвечены.
Вернуться в каталог бесплатных учебников
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