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Поведенческие факторы ранжирования Яндекса
Из доклада Яндекса на CIKM2013 стали публично известны следующие поведенческие факторы ранжирования Яндекса:

QueryDomCTR — среднее значение CTR всех документов домена по данному запросу
QueryUrlCTR — среднее значение CTR конкретного документа по данному запросу.
QDwellTimeDev — стандартное отклонение (девиация) от среднего времени пребывания на документе по запросу. 
QDwellTime — среднее время пребывания посетителя на документе по запросу.
AvSatSteps — среднее количество удовлетворённых шагов по сайту. Удовлетворённый шаг — переход по внутренней ссылке после 30 секунд пребывания на документе. 
AvDwellTime — общее среднее время пребывания посетителя на документе по разным поисковым запросам.
DwellTimeDev — стандартное отклонение (девиация) времени пребывания на сайте. 
90thDwellTime — это верхний дециль, он же 90-й персентиль среднего времени пребывания на сайте. 
10thDwellTime — это нижний дециль среднего времени пребывания на сайте. 
TimeOnDomain — общее время пребывания на сайте. По всем запросам любых документов.
CumulativeDev — стандартное отклонение (девиация) от среднего времени пребывания на сайте

Лично мне абсолютно непонятно появление среди ПФ QueryDomCTR - фактор, выходящий за рамки запрос-документ. 
90thDwellTime и 10thDwellTime - это очевидно факторы для "срезания" случайных переходов и накруток ПФ, и вероятно, отсеивания дорвеев.
Доклад Through-the-Looking Glass: Utilizing Rich Post-Search Trail Statistics for Web Search можно совершенно свободно купить за $15. Не у меня 
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
Юзабилити

В общих словах, юзабилити это удобство использования сайта. На сколько легко пользоваться сайтом, на сколько простая и легкая система меню, на сколько

  быстро можно добраться до нужной страницы и т.п. В первую очередь к юзабилити относится структура сайта и связи разных страниц сайта друг с другом. Затем идет

  навигация по сайту и система меню. Далее для юзабилити идет удобный дизайн, который не запутывает и не маскирует систему навигации по сайту. Но, в принципе, на

  юзабилити сайта могут оказывать влияние самые разные вещи, вплоть до таких, как размер шрифта или расположение рекламных баннеров и их расцветка.

В целом, считается, что у одного сайта более высокий уровень юзабилити, чем у другого, если пользователь быстрее находит нужную ему страницу. Быстрее как по

  времени, так и по количеству кликов мышкой. С одной стороны, человек может затрачивать на сайте много времени, чтобы рассмотреть текущую страницу и найти на ней

  нужную ссылку или кнопку или пункт меню. Такое плохое юзабилити происходит, когда страница сильно усложнена, на ней много мелких навигационных элементов,

  разбросанных по всей странице или очень обширное и глубокое меню, где пункты меню даются кратко неудачными словами и фразами, которые вводят пользователя в

  заблуждение относительно тематики этих пунктов меню. А, с другой стороны, бывает и так, что пользователь переходит на нужную ему страницу не за минимально

  возможное число кликов мышью, а гораздо большее, то есть идет не кратчайшим путем и по пути открывает множество ненужных ему страниц. Такое плохое юзабилити чаще

  всего происходит, когда вэб-мастер плохо понимает, зачем люди в первую очередь приходят к нему на сайт, что у него на сайте люди ищут в первую очередь и, как

  следствие этого, какие страницы сайта должны быть самыми легко доступными.

Сейчас уже прошли те времена, когда считалось, что навороченный сайт это очень круто. Бытовало мнение, что сайт, который сможет поразить воображение посетителя,

  находится в более выгодной ситуации, чем сайт, который выглядит как стандартный. Сейчас уже все делают акцент на хорошее юзабилити в ущерб "крутому" дизайну.

  Необходимо, чтобы посетителям сайта было проще и удобнее выполнять с сайтом требуемые действия, а не любоваться искусством дизайна.

В результате всего этого, практически сдохнул тип красочного дизайна на сайте. Посмотрите, большинство самых посещаемых сайтов используют в основном черно-белые

  элементы дизайна и бледные пастельные тона, опасаясь применять множество ярких контрастных цветов. С точки зрения юзабилити это правильно, так как множество ярких

  контрастных цветов на сайте плохо выделяют элементы навигации и в целом замедляют изучение страницы.

Задача создания простого в использовании интерфейса не такая простая, как может показаться на первый взгляд. Конечно, любой вэб-мастер, когда создает свой сайт,

  он как-то моделирует поведение публики, которая будет предположительно заходить на его сайт. И делает интерфейс сайта, наиболее адекватным своей модели поведения

  посетителей.

Но в реальности, обычно, всё оказывается совсем по другому и юзабилити сайта оказывается совсем не на высоте. Во-первых, часто бывает, что основной поток

  посетителей на сайт идет не по тем ключевым словам, которые планировал вэб-мастер. И поэтому основную часть посетителей сайта интересуют совсем не те страницы, на

  которые очень легко попасть. Пренебрегать этой основной частью посетителей сайта совсем не следует. Их пребывание на сайте тоже должно быть удобным и легким.

  Во-вторых, по мере развития сайта и увеличения числа его страниц, часто очень актуальные страницы начинают становиться всё менее и менее доступными. Возьмите,

  например, такую структуру сайта, как блог или форум, где новые страницы постепенно закапывают старые страницы в глубину системы меню. А ведь не всегда бывает так,

  что старый материал теряет свою актуальность. Поэтому юзабилити блока и форума является хорошим только, когда старая информация быстро теряет актуальность. Иначе

  нужно добавлять новые элементы навигации.

Обычно считается, что для повышения юзабилити своего сайта надо просто опросить посетителей сайта, на сколько им удобно перемещаться по страницам сайта, удобная

  ли на сайте система меню и навигация, что бы они хотели улучшить на сайте и т.п.

Обычно это делается в виде каких-то опросов прямо на сайте. Иногда бывает и так, что на сайте показывают пользователям несколько вариантов дизайна и просят

  пользователей проголосовать за тот или иной вариант.

Увы! Все эти методы или не работают или работают плохо. Невозможно составить правильное представление о необходимом уровне юзабилити на сайте до тех пор, пока

  пользователи реально не поработают с сайтом. До реальной работы с сайтом от посетителей сайта можно добиться только поверхностного взгляда, который порой не имеет

  ничего общего с реальностью. Обычно в таких опросах как раз и участвуют те, кто только что попал на сайт. Им пока еще всё на сайте интересно. А вот, кто уже

  попользовался этим сайтом, тому, как правило, уже такой опрос неинтересен и человек хочет как можно скорее уйти с сайта. Вот некоторые примеры очень типичных

  ошибок, которые выдают опросы из-за того, что в них участвуют люди реально не поработавшие с сайтом.

Например, давно замечано, что людям нравятся навороты сами по себе, абстрактно, просто за то, что они есть. А с точки зрения юзабилити, наоборот, всякие навороты

  замедляют работу пользователя с сайтом. Скажем, если людям показать во время опроса два логотипа сайта, один статический, а другой вращающийся, то большинство

  проголосует за вращающийся логотип. Но эксперименты показывают, что на странице со статичным логотипом, посетители сайта быстрее ориентируются и находят нужные

  навигационные кнопки, чем на точно такой же странице с вращающимся логотипом.

Или, например, опросы среди пользователей интернет-магазинов показали, что люди более охотнее покупали бы товары, если бы на сайтах интернет-магазинов были бы

  3D-мерные изображения товаров, которые можно было бы поворачивать и рассматривать под разными углами. Но практика опровергла результат этого опроса. Все те

  интернет-магазины, которые разместили на своих страницах изображения товаров в 3D, получили снижение продаж по сравнению с теми страницами, где были обычные

  фотографии товаров. Специалисты объяснили этот эффект тем, что для людей 3-мерность это просто круто и зрелищность. Поэтому люди проголосовали за трехмерные

  изображения товара. Но на самом деле обычная фотография сделанная профессиональным фотографом выигрывает по сравнению с трехмерным изображением потому что

  показывает изображение товара с его наилучшей стороны и не дает потенциальному покупателю рассмотреть худшие стороны товара.

И вот кажется, что надо слушать не людей, которые реально еще не работали с сайтом, а выслушивать мнение тех, кто уже реально поработал с тем или иным вариантом

  дизайна сайта. Но и тут есть свои подводные камни.

Во-первых, если речь идет о юзабилити какого-то корпоративного сайта и делается опрос в фокус-группе, то часто участники такой фокус-группы в своих ответах

  ориентируются или на что-то общепринятое или на то, что, как им кажется, от них хотят услышать. То же самое будет, если Вы будете опрашивать своих друзей и членов

  Вашей семьи.

Во-вторых, когда испытуемые рассказывают о своих действиях на сайте, то они рассказывают только о том, что они помнят и не рассказывают о том, что они не помнят.

  Например, опрашиваемые могут не упомянуть о некоторых деталях интерфейса, которые они просто не заметили.

В-третьих, опрашиваемые любят рационализировать свое поведение. Хотя часто их поведение на сайте бывает подвержено чувствам и эмоциям. Например, человек может

  при опросе сказать Вам, что если бы вот эта кнопка была бы больше, то он наверняка бы ее заметил и нажал бы на нее. Это попытка рационально объяснить почему он не

  заметил в нужный момент нужной кнопки и не перешел по ней, а нажал другую кнопку. Нет никакой гарантии, что если Вы сделаете указанную кнопку больше, то посетители

  Вашего сайта начнут на нее нажимать более часто. Возможно, причина незаметности этой кнопки кроется совсем не вней и не в ее размерах, а в других элементах дизайна

  страницы.

Самый лучший способ понять, что же надо посетителям на Вашем сайте, это отслеживать ключевые слова, по которым они заходят на сайт, отслеживать точки входа на

  сайт, траектории перемещения пользователей по страницам сайта, точки выхода за пределы сайта и время нахождения пользователей на каждой страницы сайта. Такие

  исследования можно проводить с продвинутыми сервисами статистики сайта, типа GoogleAnalitics или Метрика-Яндекс.

Но в принципе, порой даже не надо таких сложностей. В принципе, достаточно пользователям задать один единственный вопрос: "По какой причине Вы сейчас посетили

  этот сайт?". Причем, задавать его можно всем посетителям сайта подряд, и тем, кто только пришел, и тем, кто уже собрался уходить. Анализ только одной

  статистики ответов на этот вопрос может дать огромное количество идей по улучшению юзабилити своего сайта.

<br>

</index>

<!-- google_ad_section_end -->

<p class="begin"> [0] <a href="sitebuilding.html" title="Некоторые вопросы, связанные с созданием сайта">Создание сайта</a><br>

       [1] <a href="sitebuilding1.html" title="Правильное использование картинок на сайте">Пять правил применения изображений на сайте</a><br>

       [2] <a href="sitebuilding2.html" title="HTML или констркутор сайтов или CMS">Так нужно ли все таки знать HTML или обойдемся конструктором и CMS?</a><br>

       [3] <a href="sitebuilding3.html" title="Добиваем Flash-анимацию на сайтах">Еще один пинок по Flash на сайте!</a><br>

       [4] <a href="sitebuilding4.html" title="Методы НЛП в вэб-дизайне">Лучшее расположение графики и текста на вэб-странице</a><br>

       [5] <a href="sitebuilding5.html" title="Как цвета и элементы сайта формируют отношение к сайту">Восприятие цвета и элементов сайта</a><br>

       [6] <a href="sitebuilding6.html" title="Что не следует делать на своем сайте">Дурной тон вэб-дизайна</a><br>

       [7] <a href="sitebuilding7.html" title="20 советов о том, как сделать самый плохой сайт">Как сделать самый плохой сайт</a><br>

       [8] Мнение посетителей сайта о юзабилити<br>

       [9] <a href="sitebuilding9.html" title="Зачем Вам нужен сайт">Влияние цели создания сайта на жизнь сайта</a><br>

       [10] <a href="sitebuilding10.html" title="Проблема избыточности и недостаточности навигационных элементов сайта">Простота и избыточность в юзабилити</a><br>

Порою на сайте явно не хватает только одной ссылки на какаю-нибудь страницу сайта или сервис. Тогда приходится ссылку на эту страницу или функцию дублировать на

  той странице, где она уже есть или на других страниц, где мы считаем, что эта ссылка будет присутствовать вполне уместно и оправдано.

Но двигаясь в этом направлении нужно не переборщить и не создавать слишком запутанную систему навигации по сайту. Избыточная навигация по сайту не помогает, а,

  наоборот, мешает пользователю сайта находить на нем нужную информацию и нужные сервисы. Многих людей смущает слишком большой навигационный выбор, присутствующий

  на каждой странице. Пользователь начинает раздумывать, на какую же ссылку ему нажать в первую очередь. Если он переходит на страницу с таким же богатым выбором

  ссылок, то перед ним появляется еще одна проблема, это не забыть с какой страницы он начал свое путешествие по сайту. Ведь там еще осталось множество ссылок по

  которым он хотел перейти.

Простота навигации по сайту является самым важным принципом юзабилити. Чем проще система навигации и ситстема меню на сайте, тем меньше мы заставляем посетителя

  сайта думать, куда ему отправиться дальше. А значит тем больше шансов, что он сделает правильный выбор.

Очень часто на сайтах бывает такая ситуация. Например, на одну и ту же страницу ведут несколько ссылок с разных других страниц этого сайта. А пользователь часто

  не помнит посещал ли он страницу по такой ссылке или нет, особенно, если тексты ссылок разные. В результате он дважды, трижды и более загружает одну и ту же

  страницу сайта. Эти загрузки абсолютно бесполезны. Пользователь тут же уходит с такой страницы обратно, он зря тратит свое время на несколько загрузок одной и той

  же страницы. На хостинге фиксируется дополнительный расход трафика. Баннеры начисляющие деньги за показы не засчитывают повторные показы в течение суток одному и

  тому же IP-адресу. Счетчик посещаемости накручивает "липовые" хиты, которые не отображают реальный интерес посетителей к сайту и к этой конкретной странице.

Но дублирующие ссылки обычно добавляют с благими намерениями. Чаще всего это происходит после того, как в результате исследований потока трафика на сайте,

  выясняется, что посетители сайта не переходят или мало переходят по какой-то такой ссылке, по которой они должны были ходить целыми стадами по первоначальной

  задумке вэб-мастера.

В результате часто принимается неправильное решение о дублировании ссылки. Почему неправильное? Потому что чаще всего тем самым лечится не болезнь, а ее симптом.

  В результате, при интенсивности такого лечения симптомов, сайт начинает болеть от избыточности элементов навигации. Ведь если посетитель сайта не замечает

  какую-то ссылку, по которой он должен перейти по всем законам логики, то нужно не дублировать эту ссылку, а сделать ее как-то более заметной. Например, передвинуть

  ее в какое-то другое место. Самым профессиональным решением было бы изменить как-то дизайн страницы, например, убрать на задний планн слишком выпирающие элементы

  оформления или подобрать другую цветовую гамму. Хотя такое профессиональное решение слишком сложно для начинающих вэб-мастеров, но надо пытаться экспериментировать

  именно в этом направлении, а не дублировать ссылку.

Неплохо работает еще и такой подход, когда вместо дублирования ссылки на этой страницы или на другой, убирают с этой страницы все лишние ссылки и лишние элементы

  навигации. Это сильно сужает выбор посетителя сайта и повышается вероятность того, что он перейдет по нужной ссылке. Этот подход прямо противоположен дублированию

  ссылок. Для его применения нужны также исследования потоков переходов пользователей по ссылкам на данной странице.

Но часто бывают на сайтах и такие ситуации, когда избыточность элементов навигации просто необходима. Часто даже требуется, так называемая, альтернативная система

  навигации.

Вот такой простой пример. Вы хотите в интернет-магазине, допустим, заказать детский велосипед. Вы начинаете его искать по системе меню в разделе "Детские товары"

  и не находите его там, потому что работники, которые наполняют базу этого интернет-магазина, поместили все детские велосипеды в раздел "Спортивные товары". Но не

  факт, что в другом интернет-магазине Вы найдете детские велосипеды среди спортивных товаров. Ведь есть еще разделы "Товары для отдыха" или "Транспортные средства".

  Верно?

Так что тут явно требуется альтернативная навигация. Это может быть, например, алфавитный указатель или поиск по сайту или меню по фирмам-производителям.

Если Вы когда-нибудь искали драйверы к старым электронным устройствам на драйверных сайтах, то, наверное, замечали, что Вам всегда предлагается две системы

  навигации. Одна начинается с типа устройства (принтер, сканер, матплата, сотовый телефон, графический планшет и т.д.). А другая система навигации начинается с

  фирмы-производителя (Canon, Epson, HP, Lexmark, Sony, Panasonic, Kodak и т.д.). И такой подход очень удобен.

В целом, нужно отметить, что создать идеальную информационную архитектуру, которая удовлетворяла бы всех посетителей Вашего сайта, просто невозможно. Причина в

  том, что все люди очень разные и на Ваш сайт они тоже попадают с разными целями. Об этом говорит разный набор ключевых слов и фраз, которые они набирают в

  поисковике перед тем, как попасть к Вам на сайт. Поэтому поведение людей на Вашем сайте никогда не будет у всех одинаковым. И часто оно не такое, каким его

  воображал себе вэб-мастер, когда создавал свой сайт. Поэтому избыточность навигации возникает на сайте естественным образом, чтобы учесть разные цели посетителей

  сайта.

но с другой стороны чрезмерное количество навигационных возможностей на сайте приводит к сложному запутанному интерфейсу, в котором пользователю очень сложно

  разобраться. Посетителю сайта будет очень сложно понять, где он находится, какие у него есть дальнейшие возможности, где он уже побывал на сайте, а где еще нет.

Поэтому очень важно для вэб-мастера найти свою "золотую середину" между навигационным минимализмом и избыточностью элементов навигации на своем сайте. Эта

  "золотая середина" находится не так просто. Надо проводить регулярные исследования потоков посетителей сайта с помощью сервисов типа Coogle Analitics или

  Метрика-Яндекс. И добавлять избыточность в навигации только если она напрямую служит

  <a href="sitebuilding9.html" target="_blank" title="Какова цель создания сайта">цели создания сайта</a>.

Одно время было очень модным увлечение Нейро-Лингвистическим Программированием (НЛП). Посмотрим, как нужно располагать элементы дизайна на своем сайте с точки

  зрения НЛП.

<h3>Типы людей</h3>

Часто бывает так, что сделает вэб-мастер сайт, выложит его в Интернете и начинается...

Он начинает получать целую кучу советов и рекомендаций о том, как сделать дизайн сайта лучше, как исправить дизайн сайта, и просто оценки типа "Дизайн отстой!"

  Каждый считает себя великим дизайнером и думает, что он полностью разбирается в вэб-дизайне и поэтому может позволить себе критиковать чужие сайты и давать советы.

  В большинстве это люди не создавшие за всю свою жизнь ни одного сайта и всё их образование в области дизайна заключается в том, что они бродят по Интернету,

  просматривая тысячи сайтов. Реальная правильная критика встречается очень редко.

Поэтому не следует обращать слишком большое внимание такой критике. Тем более, что все эти советы очень часто противоречат друг другу. Обычно говорят, что

  "сколько людей, столько и мнений" или "на вкус и цвет - товарищей нет!"

А хотелось бы чего-то универсального, что максимально бы удовлетворило максимальное число людей, просматривающих сайт.

С точки зрения НЛП, все люди делятся на 4 типа:

<ul>

  <li>Визуалы - мыслят преимущественно зрительными образами</li>

  <li>Аудиалы - мыслят преимущественно звуковыми образами</li>

  <li>Кинестетики - мыслят преимущественно ощущениями</li>

  <li>Дигиталы - мыслят проговариванием текстов про себя</li>

</ul>

Среди мужчин больше визуалов (свыше 50%). Не зря говорят, что мужчины любят глазами. Среди женщин больше аудиалов (свыше 50%). Не зря говорят, что женщины любят

  ушами. А мужчинам, кажется, что женщины слишком много болтают. На втором месте среди женщин также идут визуалы, а среди мужчин на втором месте кинестетики. Меньше

  всего среди людей дигиталов.

<h3>Как НЛП применить к вэб-дизайну</h3>

Не встречаются люди, которые на все 100% бывают только визуалами или только аудиалами и т.д. Обычно реальный человек это смесь всех 4-х или 3-х типов, в котором

  преобладает один из этих типов. Когда человек не получает информацию по самому сильному своему каналу, то это компенсируется получением информации по следующему

  по своей силе каналу.

Так, например, у мужчин визуалов, обычно, следующий по силе канал это кинестетический канал. А у женщин аудиалов обычно следующий по силе визуальный канал.

Поэтому сделав так, чтобы на сайте не звучала никакая музыка, Вы с помощью визуального канала охватите более 50% населения. Женщины-аудиалы начнут получать

  информацию по визуальному каналу. Мужчины и женщины, относящиеся к кинестетикам просто вынуждены получать информацию по визуальному каналу, хотя у многих он и

  достаточно слабый. А на дигиталов дизайн сайта практически никак не воздействует. Дигиталы сразу же читают тексты на сайте. Дигитала может разочаровать только

  сайт состоящий из одних фоток.

Поэтому логично дизайн сайта разработать так, как это рекомендуют его разрабатывать специалисты НЛП, исследовавшие этот вопрос на мужчинах-визуалах, как наиболее

  сильной, многочисленной и ярко выраженной группе визуалов.

<h3>НЛП-рекомендации для вэб-дизайна</h3>

С точки зрения НЛП, левый верхний угол на экране монитора это напоминающий угол, а правый верхний - запоминающий угол. Поэтому, если логотип Вашего сайта (или

  фирмы) очень известен (Интел, Тойота, Макдональдс и т.п.), то его надо разместить слева вверху. А если логотип Вашей фирмы или сайта малоизвестен, то надо

  разместить его в правом верхнем углу.

При открытии сайта, будет лучше, если посетитель увидет, что верхнуяя треть или четверть экрана занята какими-то графическими решениями, например, фотографией

  альбомного формата с какой-то панорамой.

С точки зрения НЛП, левая часть это известная часть, а правая часть это область малоизвестного. Поэтому в колонке слева лучше разместить меню и другие элементы

  навигации по сайту, которые посетитель будет часто использовать и поэтому он должен хорошо вспоминать эти навигационные элементы. А в левой колонке можно

  разместить ссылки на другие сайты.

Слева внизу находится область ощущений. Там должны быть или имиджевые картинки или имиджевые слоганы.

Справа внизу находится количественная область. Там лучше всего смотрятся какие-нибудь числа. Например, цена, адрес, телефон, счетчик посещений и т.п.

...

На сколько серьезно можно относится к этим рекомендациям? Как видите, лично я не всегда их соблюдаю. Но я при этом не знаю, правильно ли это...

Поисковики не могут читать информацию и тексты, содержащиеся в картинках на сайте. Поэтому основная информационная нагрузка ложится на тест. А картинки, в основном, выполняют дополнительную илюстративную функцию.

Поэтому для начала надо отключить в своем браузере функцию просмотра картринок и посмотреть, как будет выглядеть Ваш сайт для поисковох систем и для тех пользователей, которые просматривают сайты в режиме отключенных

  картинок. Обычно режим просмотра картинок в своем браузере отключают пользователи с маломощным компьютером (не хватает быстродействия и оперативной памяти) или пользователи с медленным dial-up модемным

  интернет-соединением.

Посмотрите внимательно на страницы своего сайта и постарайтесь ответить на вопрос: Много ли теряют посетители Вашего сайта не видя картинок? Если мало что теряют, то значит все нормально. А если теряется все самое

  существенное, то это плохо.

Особенно плохо будет, если без картинок теряется основная тема страницы. Ведь это означает, что поисковые системы тоже неправильно определят тему страницы. Это, в конечном счете, приведет к тому, что поисковые системы

  будут гнать на на эту страницу нецелевых посетителей. Если у Вас на сайте таких страниц большинство, то раскрутка через поисковики не даст результата. Хотя счетчики посещений и будут наращивать циферки, но большинство

  посетителей, пришедших с поисковиков, быстро покинут Ваш сайт и больше никогда не вернутся на него.

В этой ситуации Вам надо наращивать текстовую массу страниц, так чтобы тема страниц определялась однозначно и при отсутствии картинок.

Итак, Вы переделали страницы своего сайта с учетом выше сказанного. Теперь переходим к конкретным рекомендациям по использованию изображений на страницах своего сайта.

<ul>

  <li>Старайтесь, чтобы на картинках было как можно меньше значимого текста. Ведь этот текст не будут индексировать поисковые системы. Если на картинке написан какой-то очень важный текст, то продублируйте его в текстовой части

       страницы, например, в подписи к картинке.</li>

  <li>А с другой стороны, картинку можно использовать для изображения неприличных слов и таких слов, которые Вы бы хотели употребить на своем сайте, но не хотели бы, чтобы поисковики проиндексировали это слово на Вашем сайте и

       потом гнали бы на Ваш сайт пользователей, которые ищут информацию по этому ключевому слову.</li>

  <li>Обязательно в тэге img используйте аттрибут alt. Текст, содержащийся в аттрибуте alt поисковики ИНДЕКСИРУЮТ! Так используйте же этот факт правильно. Включайте в этот текст ключевые слова и фразы. Только позаботьтесь,

        чтобы у каждой картинки был свой уникальный текст. Иначе поисковик посчитает одинаковые тексты в аттрибуте alt простым спамом по ключевым словам. Самый лучший вариант использования аттрибута alt это написать там текст

        для человека, который отключил просмотр картинок. Дело в том, что аттрибут alt как раз и придуман для такого альтернативного просмотра страниц сайта. В режиме отключенных картинок, Вы вместо картинок видите текст из

        аттрибута alt. Именно поэтому этот текст должен быть не тупым набором ключевых слов и фраз, а осмысленным предложением для чтения человеком.</li>

  <li>Текст в аттрибуте alt должен быть коротким, не более одного простого предложения. Не надо там писать целый рассказ о том, что изображено на картинке. Во-первых, этот текст может не уместиться в пустую рамку картинки при

       просмотре страницы в браузере с отключенным режимом просмотра картинок. Во-вторых, многие браузеры, вообще, показывают в режиме отключенных картинок только одну строку. В-третьих, текст в alt появляется при наведении

       мышки на картинку в квчестве подсказки, поэтому такие длинные тексты в подсказках будут смотреться нелепо.</li>

  <li>У таких поисковиков, как Гугл и Яндекс есть поиск по картинкам. Это как раз и есть поиск только по текстам в аттрибутах alt. В некоторых случаях люди ищут только по картинкам. Это когда людей интересуют какие-то конкретные

      фотографии, например, звезд шоу-бизнеса, астрономических оъектов, архитектурных памятников, природных явлений или когда людям нужны изображения картин великих художников. Поэтому когда придумываете тексты для alt, всегда

      помните об этом и старайтесь не только включить туда те, ключевые слова, по которым раскручиваете конкретную страницу с этим изображением, но и официальную информацию об этом изображении. Кроме того, часто по картинкам

      делают поиск люди, которые хотят купить какой-то товар. Поэтому, если у Вас интернет-магазин, то включайте в описание alt и сокращенное и полное наименование изображенного товара.</li>

</ul>

Приведенные здесь пять практических советов очень хорошо помогают продвигать в поисковике страницы Вашего сайта с картинками и продвигать поиск по картинкам. В целом нужно отметить, что поисковые системы очеь плохо

  индексируют страницы, где очень много фотографий и очень мало текста. Старайтесь такие страницы разбивать на несколько и на каждой писать побольше текста. В крайнем случае просто делайте к каждой картинке подписи

  подлинее. Это реально работает.

 1. Вместо имени admin

Я хочу читать блог живого человека, я хочу видеть личность, которая пишет эти статьи! Пускай даже это будет выдуманная личность, если автор по каким-то причинам не хочет раскрывать свое реальное имя и данные. Но уж точно мне не интересно читать блог какого-то там безликого admina которых тысячи в интернете.

Заведите страничку об авторе или о сайте или о блоге и напишите туда немного информации о себе. Это повысит доверие посетителей и расположит к себе.

2. Неуникальная аватарка, или даже ее отсутствие.

Что такое аватар? Это вовсе не синие длинные человечки из известного всем фильма. И это не просто картинки возле вашего ника. Если копнуть глубже то аватар – это облик, который принимали боги, когда спускались на землю, что бы общаться с простыми смертными.

Так вот, ваша аватарка – это ваш облик в интернете, облик вашей личности в цифровом формате. И если вы пользуетесь каким-то невзрачным, а то и не уникальным изображением для него, то это сразу настраивает негативно к автору. По крайней мере я не стану всерьез воспринимать такого человека,  просто на подсознательном уровне.

Не поленитесь сделать для себя качественный логотип, или же хорошую фотографию, которые будете использовать в роли аватара. В этой статье я писал  как создать аватар для блога, если кто еще не сделал себе, быстро исправляться [image: image1.png]



3. Кривая работа сайта в разных браузерах.

Бывает так, что сидишь в своем блоге под одним браузером и думаешь что с сайтом все ОК, и даже не подозреваешь, что в других браузерах твоя верстка не то что съехала, а вообще улетела в теплые края и вернуться не обещала.

Тоже грешил этим по началу, сейчас вроде проверял в 6 разных браузерах смотрится одинаково.

Большая просьба друзья – если вдруг заметете что на вашем браузере мой сайт как-то не так смотрится, съехали блоки, вылазят шрифты, не работают кнопки и т.д. пожалуйста не поленитесь, напишите в комментариях или на почту.

Я всегда стараюсь писать админам сайта, если натыкаюсь на подобные косяки.

Советую прогнать свой блог по всем популярным браузерам: Opera, Firefox, IE разных версий, Chrome, Safari и убедиться, что везде он смотрится хорошо.

4. Отсутствие необходимых плагинов или их переизбыток.

При переизбытке плагинов, понятно, основная проблема для посетителей – блог долго грузится. При их недостатке на сайте может отсутствовать какой-то важный функционал, к которому уже большинство пользователей интернета привыкли (вроде RSS подписки, кнопок соц. сетей или подписки на комментарии и т.д. Вы себе же делаете хуже, если не поставите их)

Разумеется, часть таких плагинов можно заменить хаками, так даже лучше. Однако речь идет о новичках, они частенько боятся кодов)

5. Не отвечают на комментарии, или отвечают очень редко.

Ребята ну право дело, если бы вам писали по 1000+ комментов в день, я еще могу понять такое отношение, однако мало кто может похвастаться таким количеством комментов) Лично меня напрягают блоги, где авторы оставляют без внимания своих читателей. Это попахивает неуважением к аудитории.

После нескольких безответных комментариев, я просто напросто перестану их писать, и скорей всего даже заходить на этот блог. Ну разве что только по большой нужде [image: image2.png]



6. Рамка на аватарках [image: image3.png]



Вы не поверите, но я очень часто натыкаюсь на этот мелкий недочет в молодых блогах и он мне прям глаза мозолит. А может кому-то нравится сажать в тюрьму бедные смайлики, я не знаю)




Дело в том что большинство блоггеров оборачивают картинки постов в рамки, задаютborder для всех картинок img поста, в css-стилях. Только забывают что все иконки страницы, включая смайлы, так же будут обернуты в эту рамку)

Поэтому дорогие блоггеры, не поленитесь и создайте отдельный класс для вставляемых картинок, или же задавайте border:none; для смайлов, и других иконок, которые не должны быть обернуты рамкой. Свободу колобкам! [image: image5.png]



7. Капча в комментариях.

Ну это вообще жесть. Терпеть не могу капчу даже там, где она вполне обоснованна. Но уж на каждый коммент печатать эту абракадабру нет никакого желания, проще вообще не оставлять комментариев.

Если так достает спам, установите плагины для антиспама и сделайте более жесткие настройки вашего блога, например запрет на ссылки, запрет на комментирование старых записей и т.д.

8. Полные тексты статей на главной.

Некоторые начинающие блоггеры забывают (а иногда даже и не задумываются об этом) вставлять тэг quot, который скрывает статью, оставляя лишь небольшой анонс на главной странице.

Это не только ухудшает восприятие главной страницы, увеличивает ее время загрузки, заставляет долго и нудно листать станицу вниз если захочется взглянуть на футер к примеру. Но так же это в первую очередь вредит самим блогам – вы плодите дубликаты страниц в поисковых системах.

Делайте небольшие анонсы статей, 2-3 абзаца вполне хватит, остальное прячьте.

9. Посты в пару абзацев, нераскрытая тема.

Если я прихожу по какому-то поисковому запросу на ваш сайт, то хочу получить на него ответ. И вряд ли качественный ответ или обзор поместится в 2х абзацах, если это конечно не запрос вида “сколько будет 2+2″.

Не поленитесь сделать развернутую статью, а самое важное выделять жирным текстом,курсивом, заголовками и т.д. Те, кому будет лень все читать,  смогут быстро пробежаться по этим выделениям, и найти ответ. Остальные же получат подробную информацию.

Согласитесь это лучше, чем отказ (быстрый уход с сайта сразу после загрузки) и поиск информации на сайте вашего конкурента.  Не портите себе поведенческие факторы, делайте качественные статьи.

10. Огромные посты, не читаемый текст.

Это противовес предыдущему пункту. Не нужно писать целую книгу там, где можно обойтись 1-2к символов. Опять же, если статья получается очень большая не забывайте разбивать на информационные блоки текст.

Недавно я уже давал несколько советов о том как правильно писать статьи на блог почитайте, может быть что-то для себя приметите, заодно можете поделиться своими наработками в этом вопросе.

11. Недоработанный шаблон.

Зачастую глаз цепляется за непереведенные элементы англоязычного шаблона, такой блог создает впечатление недоделанности. Не поленитесь, потратьте пол часа и переведите фразы типа comments, reading, date  и т.д. Так же использование стандартных шаблонов без значительных изменений дизайна делают ваш блог “одним из…”

Добавьте уникальности вашему сайту, поработайте над дизайном ,или закажите платную тему оформления если сами не владеете подобными навыками, оно того стоит.

Вот вроде и все мелкие недочеты и ошибки начинающих блоггеров, которые я смог вспомнить. Если еще что-то припомню обязательно допишу [image: image6.png]



Делать ошибки это нормально и нужно спокойно к ним относится, это лишь полезный опыт, который мы со временем конвертируем в качество и профессионализм. Помните, не ошибается только тот, кто ничего не делает.

О более грубых ошибках молодых блоггеров (копипаст, не читаемый текст, отсутствие сео-плагина, отсутсвие robots, карты сайта и т.д.) мы поговорим в отдельном посте, надеюсь в ближайшее время я его напишу)

Движения глаз
Паттерны движения глаз при просмотре web-страниц сверстанных в одну и в две колонки
March 4, 2010

Это исследование направлено на изучение моделей движения глаз у пользователей, просматривающих или ищущих информацию в новостной статье, на web-странице, сверстанной в одну и в две колонки. Результаты показывают большее число фиксаций взгляда во второй колонке статьи, нежели фиксаций на той же информации в нижней части единственной колонки. Кроме того, “F”-паттерн проявлялся при чтении левой колонки двухколоночного варианта, в правой же, такого замечено не было. Другие элементы страницы, такие, как реклама, в большей мере привлекали внимание пользователей при беглом просмотре страницы, чем при поиске информации (Sav Shrestha и Justin W. Owens).

Данные о фиксации взгляда выявляют области страницы, на которые смотрит пользователь. Фиксация взгляда может быть определена, как статический взгляд, зафиксированный на определенной области в течение 200-300 миллисекунд между саккадами — скачкообразными движениями глаз между фиксациями (Rayner, 1998). Большое количество фиксаций в определенной области страницы указывает на то, что эта область является более заметной для пользователя, и информация из неё может быть воспринята пользователем (Poole et al, 2004).

В этом исследовании изучались паттерны движения глаз на насыщенной текстом странице. Цель исследования — изучить, как меняется поведение глаз, в зависимости от (1) представления текста (одна или две колонки) и (2) задачи стоящей перед пользователем (просмотр статьи или поиск в ней информации).

Методика

Респонденты

В исследовании приняли участие сорок студентов старших курсов, изучающих психологию (средний возраст – 22.1 года). Все респонденты заявили, что имеют опыта работы в Интернет.

Инструментарий

Участники заполнили опросник, предназначением которого было выяснить привычки пользования Интернет.

Для эксперимента использовался компьютер с процессором Pentium Core2 Duo и 17-ти дюймовым монитором, с физическим разрешением 96 dpi, настроенным на экранное разрешение 1024 на 768 пикселей. Монитор был интегрирован с системой слежения за движением глаз Tobii 1750, работающей на частоте 50Hz. Для сбора и фиксирования данных о движении глаз участников использовался программный комплекс ClearView™ 2.7.

В программе ClearView™, используя новостной сайт CNN.com, как образец, были созданы две страницы. Каждая статья была представлена в одно- и двухколоночной верстке. На каждой странице были определены 25 Областей Интереса (AOI). Первый набор содержал 22 одинаковых AOI (в одноколоночной статье все AOI располагались в одну колонку, а в двухколоночной – по 11 AOI на колонку). Каждой AOI отвечал один абзац текста новости. Оставшиеся три AOI были представлены баннером сверху страницы, рекламным блоком справа, и названием статьи, соответственно.

Процедура

Респонденты располагались на расстоянии, примерно 60 см от монитора, и под них была откалибрована система регистрации движений глаз.

Каждый участник выполнял две задачи, различающиеся по цели (просмотр и поиск) и представлению информации (одна и две колонки). Каждая задача предполагала, что участники будут просматривать одну из двух новостных статей в обоих представлениях. Обе (одно- и двухколоночная) статьи включали вертикально ориентированный рекламный блок на правой стороне страницы.

Респондентам давалось по 40 секунд на выполнение каждой задачи. Для выполнения задачи просмотра, респондентам предлагалось просто ознакомиться со статьей, а чтобы выполнить задачу поиска, респондентов просили отыскать имя человека, упоминаемого в статье. Расположение цели поиска в текстах обоих статей было примерно одинаковым.

При выполнении всех задач, производилась запись движений глаз респондентов. После выполнения обеих задач, респондентов опрашивали, на предмет того, видели ли они какую либо рекламу на странице. Фиксация взгляда определялась программой ClearView™, по признаку неподвижного взгляда, сфокусированного на одном элементе в течение 100 миллисекунд и более.

Результаты

Для одно- и двухколоночных страниц и для заданий поиска и просмотра были построены тепловые карты интенсивности фиксаций и диаграммы движений взгляда.

F и E паттерны
На полученных тепловых картах четко выраженн F/E-паттерн, как для одноколоночного представления (см. Рис.1), так и для левой колонки двухколоночного представления (см. Рис.2). Паттерны проявлялись независимо от того, какая задача выполнялась – просмотр или поиск. Ранее, этот паттерн отмечали Nielsen (2006) и Shrestha, et al., (2007). Правая колонка двухколоночного представления, в случае просмотра не демонстрировала какого-либо выраженного паттерна (Рис. 2). Хотя, на этой колонке было осуществлено заметно больше фиксаций глаз во время поиска информации.

Предполагалось, что вторая колонка двухколоночного представления, может выявить паттерны движений глаз, схожие с первой колонкой. Но, наше предположения не подтвердились.




Рисунок 1. Тепловая карта фиксаций взгляда, при просмотре статьи в одну колонку (слева) и поиск по статье в одну колонку (справа). Крýгом отмечено положение цели, которую искали респонденты.




Рисунок 2. Тепловая карта фиксаций взгляда, при просмотре статьи в две колонки (слева), и поиске по статье в две колонки (справа). Крýгом отмечено положение цели, которую искали респонденты.

Количество фиксаций на статье
Наивысшее число фиксаций взгляда было отмечено в начале статьи и стабильно уменьшалось по мере продвижения вниз. Такая тенденция справедлива для обоих вариантов (верстки в одну и в две колонки) и для обеих задач (чтение и поиск). Чтобы представить эту закономерность в количественном выражении, было просуммировано количество фиксаций на каждой из 22-х AOI. Рисунок 3 показывает сравнение числа фиксаций по задачам, для каждого представления. Здесь можно увидеть, что в целом, число фиксаций снижается на протяжении статьи, от начала до конца. Всплеск на 8-й AOI для задачи поиска отражает местонахождение цели поиска.




Рисунок 3. Количество фиксаций взгляда, при просмотре и поиске для одноколоночного (слева) и двуколоночного (справа) представлений

Сравнение задач просмотра и поиска
Если диаграммы, представленные выше, демонстрируют незначительную разницу между задачами просмотра и поиска в пределах самой статьи, то изучение отдельных диаграмм (Рис. 4 и 5) для каждой задачи выявляет заметные отличия. Выполняя задачу просмотра, респонденты чаще фиксировали взгляд за пределами статьи, как, например, на баннере сверху страницы или рекламе справа. А также, на заголовке статьи, при выполнении задачи поиска. При просмотре, респонденты запоминали наличие рекламы лучше, чем при поиске, χ2 (1) = 5.01, p < .05. Это позволяет предположить, что респонденты были более расположены рассматривать рекламу, когда у них не было определенной цели поиска.



Рисунок 4. Примерная диаграмма движения глаз, при просмотре (слева) и поиске (справа) статьи, в одноколоночном представлении




Рисунок 5. Примерная диаграмма движения глаз, при просмотре (слева) и поиске (справа) статьи, в двухколоночном представлении

Сравнение представлений в одну и в две колонки
При просмотре статьи, количество фиксаций на 22-х AOI в статье было приблизительно равным, независимо от представления. При поиске, число фиксаций на правой колонке (AOI 11-22) двухколоночного варианта было значительно выше, чем в нижней половине статьи, представленной одной колонкой, t(18) = -2.962, p < .05 (Рис. 6).




Рисунок 6. Количество фиксаций глаз в одно- и двухколоночном представлении, просмотр (слева), поиск (справа).

Выводы

Результаты данного исследования углубляют понимание разницы паттернов фиксации взгляда для web-страниц, сверстанных в одну и в две колонки. При поиске информации в статье, пользователи фиксируют взгляд на правой колонке двухколоночного представления значительно чаще, чем при поиске в нижней половине единственной колонки. Эта информация предоставляет потенциальное решение проблемы «линии сгиба» (края экрана), при котором у пользователя отпадет потребность прокручивать страницу, чтобы прочесть текст, за границей видимой области экрана.

Дизайнерам web-страниц следует рекомендовать использование двухколоночной верстки, для сохранения внимания пользователя при чтении длинных текстов. Также, следует провести дополнительные исследования, для изучения паттернов движения глаз при чтении одной колонки, в зависимости от её ширины и при чтении статей, с дополнительными подзаголовками.

Примечание: материалы этого исследования были представлены на 52-й ежегодной встрече Human Factors and Ergonomics Society в Нью Йорке, в 2008 году.
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Ощущение общей неопрятности 

Далее – общая опрятность сайта. Первое впечатление от сайта – неряшливость и несистемность. Разные элементы дизайна не сочетаются между собой. Похоже, что сайт делали одни люди, а потом заполняли информацией и вставляли картинки уже другие, гораздо менее профессиональные. Первая ассоциация – мужчина в когда-то дорогом, но ужасно заношенном костюме с протертыми коленями, сальными волосами, грязными (местами вычищенными) ногтями. И что самое плохое – пытающийся выглядеть достойно. 

· Вы бы решились доверить выбор тура (билетов, самолета, отеля, питания, курорта) такому человеку? Ведь если он не заботится даже о себе, как может он позаботиться о Вас?

Плохо различимые значки в верхней части страницы должны были, вероятно, выполнять какие-то функции – отправку письма или ещё что-то в этом роде. Однако на самом деле они представляют собой всего лишь ссылки на... ту же самую страницу. 

А вот логотип турагентства, присутствующий на всех страницах сайта в левом верхнем углу, вовсе не является ссылкой на главную страницу, хоть это давно уже стало стандартом «де-факто». 

Описания многих туров нельзя прочитать на сайте – они представлены лишь в виде файлов Excel, которые надо скачать с сайта, чтобы ознакомиться с их содержимым. Видимо, менеджера сайта не смутило как то, что далеко не у всех пользователей Интернета есть на компьютере MS Office, так и то, что многие боятся открывать файлы .XLS из незнакомых источников, поскольку существует риск подхватить вирус. 

А если мы посмотрим на раздел «Контакты», то хватит и одной только схемы проезда с названием компании, грубо нарисованным от руки, чтобы закрыть сайт, владельцы которого настолько не заботятся о его внешнем виде и содержании. 

И это ещё не все проблемы, с которыми столкнётся посетитель сайта. 

Главная страница

Платон Щукин написал
30 ноября, 17:25

0-3, коммерческий сайт, рекомендации, хозяйке на заметку
Текст на главной странице
Сегодня разговор пойдет о главной странице коммерческого сайта.
Пользователь может отказаться от дальнейшего ознакомления с сайтом, если главная страница покажется ему неудобной, неинформативной или не вызывающей доверия. Вот несколько советов, которые помогут пользователю быстро получить представление о вашем сайте по главной странице, а роботу - правильно представить сайт в выдаче.

 

1. Про навигацию
 

Пользователь, приходя на главную страницу вашего сайта, хочет решить конкретную задачу, поэтому надо стараться организовать её таким образом, чтобы он максимально быстро мог перейти в нужный ему раздел или сразу получить нужную информацию.
С главной страницы обязательно должны быть доступны основные разделы сайта: контактная информация, данные о компании, каталог продукции или услуг, специальные акции - всё то, что может в первую очередь заинтересовать пользователя. 
В некоторых случаях полезно прямо на главной странице разместить небольшой каталог наиболее популярных категорий товаров: это могут быть сезонные товары, новинки или спецпредложения - одним словом, то, что может быть интересно пользователю в данный момент времени. 

 

2. Технические нюансы
 

· На главной странице сайта обязательно должно быть указано название организации в текстовом виде. Если название может быть записано аббревиатурой, желательно упомянуть и её расшифровку.

 

· Правильно заполненные мета-теги Keywords, Description и тег Title, содержащий информацию о названии компании, могут помочь алгоритму при определении релевантности страницы тому или иному запросу, а также повлиять на её отображение в результатах поиска. Пример плохого сниппета: 

 


· Напишите на видном месте (можно прямо в шапке), контактный телефон, так как его могут искать прежде всего.

 

3. Про доверие
 

· Важнейшей составляющей страницы является, конечно же, текст. Большие "простыни" текста не интересны пользователям. Старайтесь указывать на главной странице только ключевую информацию о компании, причём на видном месте - при этом пишите правду и не обманывайте ожидания людей. Текст должен быть короткий, понятный и не перегруженный.
Если у вас интернет-магазин, то, возможно, вам вообще не нужен какой-то дополнительный текст на главной странице. Лучше отдать больше места под «вкусные» товары или более удобную навигацию по каталогу.
Если у вас сайт-визитка организации, можно добавить на главную страницу выдержки из рекомендаций партнёров и авторитетных источников, если таковые  имеются. Более подробно эту тему можно раскрыть на странице с портфолио или информацией о компании. Можно также осветить ключевые отличия фирмы от конкурентов, её основные преимущества.

 

· Часто обновляемый контент (новости или отзывы, к примеру), должен быть свежим, так как по этой информации пользователь может судить о деятельности фирмы в целом. Если последняя новость датируется прошлым годом, то может возникнуть впечатление заброшенности сайта и, как следствие, фирмы.

 

· При поиске в интернете товаров или услуг, пользователь заинтересован не только в их описании, но и в стоимости. Поэтому, если на главной странице будут представлены конкретные товары, не забудьте для каждого из них указать цену или диапазон цен - это поможет пользователю быстрее сориентироваться в своем поиске.

 

· Не перегружайте главную страницу элементами, не имеющими прямого отношения к вашей организации (анимированными баннерами, блоками рекламы и т.п.) Навязчивое присутствие блоков рекламы на главной странице продающего коммерческого сайта выглядит странно и не добавит вашему сайту доверия в глазах пользователя.
Классический пример - на сайте размещается блок одной из рекламных сетей, в котором при переходе по ключевому запросу пользователю показываются ссылки на конкурентов сайта:




 

4. Про дизайн
 

Внешний вид сайта может влиять на заинтересованность пользователей: если это сайт салона красоты или магазина женской одежды, то к выбору дизайна стоит подойти более ответственно, тогда как магазину по продаже строительных материалов излишняя "красота" может быть ни к чему. Для того, чтобы понимать, как должен выглядеть дизайн сайта, прежде всего надо понимать, на какую аудиторию вы ориентируетесь, и какая цель у вашей главной страницы.

 

Для многих коммерческих направлений важен не столько текстовый контент, сколько графический. Картинки - это важно! Если вы продаете товар собственного производства, то зачастую только фотографии и могут дать пользователю представление о нём. Если вы продаете, к примеру, строительный песок, то внешний вид товара в подробностях пользователя вряд ли заинтересует – скорее всего, его будут интересовать другие параметры. Если же вы продаете цветы или аксессуары для ноутбуков, то отличные картинки на главной странице вам просто необходимы.

 

5. Анализируйте это
 

Изучайте аудиторию своего сайта. Чтобы понять, как должна выглядеть ваша главная страница, нужно хорошо представлять себе, кто ваша покупающая аудитория.

 

Следите за поведением пользователей - это позволит организовать сайт максимально выгодно для вас и ваших потенциальных покупателей. В этом вам поможет Яндекс.Метрика. Следите по карте кликов, куда переходят пользователи с главной страницы. Старайтесь разместить в первом экране все самые востребованные разделы, удаляйте с главной страницы вообще неинтересные пользователям фрагменты.
Делать для идиотов

Я получаю реальное удовольствие, обучая предпринимателей достижению успеха в электронном бизнесе. Мне это нравится, и я буду продолжать этим заниматься. Собственно, для этого и создан мой сайт MarketingSecrets.com. И в настоящей статье я хочу поделиться с Вами теми выводами, которые я сделал на презентации моего первого семинара.

1. Все то, посредством чего Вы решаете свои маркетинговые задачи, должно быть разработано для идиотов. Многие смеются, когда я открываю им "великий демографический секрет Всемирной Паутины", заключающийся в том, что 98 % сетян - идиоты. Но это сущая правда!

Для того, чтобы достичь успеха в электронном маркетинге, нужно разрабатывать все свои материалы таким образом, чтобы даже полный идиот (в медицинском смысле этого слова) ясно и четко уяснил, ознакомившись с ними, что от него требуется.

Ваши страницы не должны содержать большого количества вариантов поведения посетителя. Вариантов должно быть самое большое два, а в идеале - один-единственный. Почему? По одной простой причине: чем больше вариантов поведения посетителя допускает Ваша страница (включая ссылки, кнопки, баннеры и т.п.), тем меньше у Вас шансов на то, что потенциальный клиент выполнит те действия, которых Вы от него ждете.

INTERNET-маркетинг - это та сфера деятельности, в которой имеет значение лишь один показатель. Результаты. Все остальное совершенно неважно.

Итак, Ваша задача - обеспечить выполнение потенциальным клиентом того действия, которое Вы от него ждете, например, щелкнуть по такой-то ссылке, скачать такой-то файл, заполнить определенную форму, вне зависимости от ее назначения, будь то форма подписки, форма заказа или форма ответов на Ваши опросы.

Но для того, чтобы эта задача стала выполнимой, для того, чтобы получить в свое распоряжение максимум клиентов, подписчиков и т.п., Вам необходимо сделать это действие, которое от них требуется, предельно простым в исполнении. До безобразия простым и понятным.

Если Вам удастся этого добиться, Вы обеспечите себе большое количество новых подписчиков и помимо всего прочего - конечно же, увеличение количества заказов и соответственно Вашей прибыли.

Знаю-знаю, что Вы подумали в ответ на мои слова. "Джон, ты говоришь общими фразами".

Да, это так. Но знаете что? 99 % INTERNET-маркетологов используют в своей работе такие приемы и методы, которые делают желаемое поведение потенциальных клиентов на сайте совершенно непонятным для последних.

Плюс к этому они практически всегда полагаются не на реальные факты, а на собственные домыслы. Что ж, плавно переходим на этой ноте ко второму пункту…

2. Формула извлечения больших прибылей в онлайновом бизнесе предельно проста. Она состоит из двух частей:

Часть первая: ДА или НЕТ.

Часть вторая: БОЛЬШЕ или МЕНЬШЕ.

Вот и весь секрет. Вот совершенная и единственная формула успеха в электронном бизнесе. Как в теннисе: гейм, сет, матч.

Я больше чем уверен, что Вы, по внушению других людей или своим умом считаете, что существует некая волшебная формула успеха, которая на самом деле гораздо сложнее. Друзья мои, это неправда, заявляю Вам это со всей ответственностью. А настоящая формула, которая позволит вам в случае ее умелого применения зарабатывать столько, сколько Вы захотите, именно та, которую я только что описал.

Сейчас объясню вам, как она работает.

Каждый призыв к действию, которого Вы ожидаете от своего посетителя (будь то нажатие ссылки, загрузка файла или что-либо еще) должен отслеживаться. И результат подобного отслеживания будет только один из двух: положительный или отрицательный. Да или нет. Третьего не дано. Некоторое количество людей совершат ожидаемое от них действие, остальные не сделают этого.

Если Вы возьмете количество тех посетителей, которые выполнили Ваш призыв и разделите на общее количество уникальных посетителей сайта за определенный промежуток времени, то получите показатель, именуемый Вашим уровнем конверсии. За тот же промежуток времени, разумеется. К примеру, Ваш сайт посетили 100 человек, 10 из которых выполнили те действия, которых Вы от них ждали. Таким образом, делим 10 на 100 и получаем Вашу конверсию - 10 %.

Ясно о чем я говорю?

Теперь переходим ко второй части формулы.

Вы разработали прекрасную страницу, на которой потенциальные клиенты должны выполнить те действия, которые от них ожидаются. Подписаться на рассылку, например. Вы разместили на данной странице форму, добавили бонусы за подписку, отличное описание выгод, которые получат подписчики от Вашей информации и т.п. Что следует делать далее? Осуществлять сплит-тестирование, друзья мои.

Что это такое? Сейчас объясню.

Сплит-тестинг - это сравнение между собой двух вариантов страниц сайта относительно приносимых ими результатов. Делается это путем разбивания потока посетителей на равномерные части (по количеству одновременно тестируемых вариантов), каждая из которых направляется на одну из тестируемых страниц. В нашем примере следует создать по меньшей мере две страницы с формой подписки - одна из них будет иметь точно такой же вид, как и была, а вторую мы подвергнем маленькому изменению. Таким образом, мы будем тестировать два варианта страницы подписки, перенаправляя каждого следующего пользователя на другой из двух вариантов. Очевидно, что при таком подходе два этих варианта посетят одинаковое количество пользователей.

Итак, количество посетителей обоих вариантов будет одинаковым. Между тем, одна из страниц обеспечит Вам больше выполненных потенциальным клиентом желаемых от него действий, а другая - меньше. Естественно, выбираем тот вариант, который принес наилучший результат, а от второго избавляемся - зачем он нужен, если он работает хуже? После этого вносим в победивший вариант еще чуть-чуть изменений и снова тестируем два варианта и сравниваем результаты, выбирая наилучший. И таким образом постепенно, шаг за шагом, доводим нашу подписную страницу до ума и повышаем ее конверсию.

А чем больше конверсия, тем больше денег мы зарабатываем. Не так ли? Согласитесь, это элементарная прописная истина.

Подробнее о методиках тестирования и выяснения наиболее продуктивных вариантов страниц читайте в моих курсах обучения. Здесь же я хочу сделать упор на то, почему все это жизненно важно для Вас и Вашего бизнеса.

Есть еще один совершенно закономерный вопрос, возникающий у Вас при чтении данных строк: каким образом все это делается? Для организации сплит-тестинга используются различные программы. К сожалению, я не могу порекомендовать Вам софт, который обеспечит стопроцентную точность, ибо такового, бесспорно, не существует. Но есть программы, работающие с высокой степенью точности, а это, согласитесь, все же лучше, чем ничего. Поэтому позволю себе порекомендовать Вам Clickalyzer, который Вы найдете на сайте http://www.clickalyzer.com/ 
С помощью данного сервиса Вы сможете начать работу по сплит-тестингу и отслеживанию результатов Вашего призыва к действию. Для этого понадобиться добавление маленького кода на каждый из вариантов страниц, а также небольшого кода на благодарственную страницу, куда отправляется пользователь, оформивший подписку.

Зачем это нужно? Вставляемый код создает невидимый счетчик, который будет выяснять, с какой страницы пришел подписавшийся посетитель и подсчитывать конверсию каждого из вариантов, о чем только что говорилось выше.

Не знаю, сможет ли данный сервис удовлетворить все Ваши потребности в сплит-тестинге или нет. Я его много лет не использовал, а в те годы, когда пытался с ним работать, он меня не устраивал.

Если Вы, поработав с этим сервисом, придете к выводу, что он Вам не подходит, советую обратить внимание на скрипт, разработанный Марти Фоли и называющийся Split Test Gold. Его Вы можете найти по адресу http://profitinfo.com/catalog/v4/
Марти - великий маркетолог, я знаком с ним уже много лет. Помимо описанной программы на его ресурсах имеется еще целая куча полезностей для предпринимателя - сходите на сайт http://www.profitinfo.com и убедитесь в этом сами.

Для своих нужд тестирования я пользуюсь собственным программным приложением, которое разработал самостоятельно и исключительно для себя. Естественно, эта программка гораздо мощнее, чем все остальные, которые я встречал в данной сфере и естественно, отвечает всем моим потребностям и запросам. Для этого она, собственно, и делалась.

Я, между прочим, не жадный. И данную программу, точно так же как и другие мои разработки, я очень скоро сделаю достоянием общественности. Вот только доведу до ума, чтобы можно было на широкую публику вывести. Сами понимаете, то что мы делаем для себя, всегда находится в некоем рабочем варианте.

Но в любом случае еще раз хочу подчеркнуть, что постоянно тестирование и отслеживание результатов - едва ли не самая важная вещь в INTERNET-маркетинге.

Далее я собираюсь раскрыть один потрясающий секрет, о котором говорилось на данной презентации. Только не падайте в обморок…

3. Графический хедер практически всегда снижает конверсию. Что такое хедер? Графическое изображение в самом верху рекламного текста, как правило, прямоугольной формы.

Нда, скорее всего подобное утверждение Вас шокирует. Тем не менее, это факт, который я доказал собственной практикой долгого тестирования. А тестирую я все и вся как сумасшедший. Я просто фанат тестирования.

На одном из своих сайтов я специально организовал сплит-тестинг для того, чтобы выяснить, какой из рекламных текстов сильнее - с хедером или без него. То обстоятельство, что абсолютно все предприниматели за очень небольшим исключением, используют в своих рекламных текстах на своих мини-сайтах графические хедеры, побудило меня подумать, что кто-то уже проводил тестирование и убедился в том, что хедер помогает обеспечить возрастание продаж, для чего и используется. Но я - неукротимый первооткрыватель и изобретатель велосипедов. И я решил провести собственное тестирование, сам толком не зная зачем.

И знаете что? С превеликим удивлением я выяснил, что здорово заблуждался по поводу хедера, точно также как заблуждаются десятки тысяч других предпринимателей, использующих хедер в своих рекламных текстах.

Результат тестирования наглядно и неопровержимо продемонстрировал, что рекламный текст без хедера принес на 37 % больше продаж, чем абсолютно такой же текст, но с хедером.

Совершенно верно, на 37 %. Разница впечатляет, не так ли? Я до сих пор кусаю локти из-за того, что не предпринял подобного тестирования раньше. Меня очень сильно удручил тот факт, что на протяжении всего этого времени, конструируя собственные рекламные тексты по образу и подобию других предпринимателей, я терял колоссальную прибыль, о размерах которой даже и думать не хочется.

Но надежда, как известно, умирает последней. И меня стали терзать сомнения: а может это лишь случайность? Может такое положение вещей имеет место лишь с моим сайтом? Возможно, мой хедер отвратителен настолько, что гораздо лучше рекламный текст смотрится без него? Возможно, он слишком долго грузится и поэтому его устранение дает подобный результат?

Нужно было это выяснить. И я позвонил своему другу Стивену Пирсу и уговорил его поставить эксперимент над его рекламным текстом в течение недели. Мне было прекрасно известно, что трафик на сайте Стивена просто огромен и лучшей возможности расставить все точки над ё было просто не найти.

К моей великой радости Стив согласился. И мы запустили тестирование на эффективность его рекламного текста. Один вариант с хедером, один - без него.

Результат был просто ошеломляющим. Вариант рекламного текста, не имеющий хедера, принес на 50 % больше продаж, чем текст с хедером. На 50 % больше!

Как Вы думаете, обрадовал ли Стивена данный факт? Конечно же, нет. Ибо тестирование показало, что Стивен терял тысячи долларов каждый месяц, которые мог бы заработать, не используя он хедера.

Вот Вам совершенно элементарный пример мощи и силы тестирования.

Но даже результат, который был продемонстрирован на сайте Стивена, меня не удовлетворил. Я жаждал новых доказательств, подтвердивших бы мою гипотезу о более эффективном рекламном тексте без хедера.

Я позвонил своему знакомому Арманду Морину, который, как Вы знаете, продает программу "Header Generator", которая помогает предпринимателям создавать просто потрясающие хедеры для использования на своих мини-сайтах. Арманд не особенно удивился тому, что я ему рассказал и дал ответ, который всегда дают профессионалы INTERNET-маркетинга: "Звучит красиво, но я должен попробовать протестировать это сам!" Несмотря на то, что моя концепция шла вразрез со всем его бизнесом, ничего личного он в этом не увидел. Предприниматель должен быть честным и объективным и Арманд показал себя здесь в очень хорошем свете. В конце концов, любой предприниматель заинтересован в применении техник, позволяющих повысить прибыль его бизнеса.

Итак, Арманд начал тестировать на своем сайте вариант без хедера. Естественно, Header Generator для такого тестировании не подходил, поэтому в качестве экспериментального товара был использован новый продукт Арманда под названием "FlashPal Generator".

Результат, который показали его тесты, вообще не уложился не в одни разумные рамки. Насколько, как Вы думаете, вариант без хедера дал больше продаж? Ни за что не угадаете. Ладно, скажу, только сначала покрепче возьмитесь за стул. Готовы?

На 400 %!!!

Тем не менее, я больше чем уверен, что отсутствие хедера для повышения продаж справедливо не для всех сайтов. Даже в приведенных мной примерах, как видно, результаты достаточно сильно отличаются. Бесспорно, есть сайты, для которых хедер просто необходим для повышения профессионального вида рекламного текста и поддержки корпоративного имени. Поэтому я настоятельно советую: прежде чем принимать на вооружение технику использования рекламного текста без хедера (как, впрочем, и любую другую), необходимо провести соответствующее тестирование и выяснить, что будет приносить большую прибыль именно Вам.

Как объясняется то обстоятельство, что отсутствие хедера повышает продажи? По моему мнению, хедер, который, как известно, располагается выше заголовка, отвлекает внимание потенциального клиента от последнего и именно поэтому снижает конверсию. Потенциальные клиенты, осмотрев хедер, очень часто покидают страницу с рекламным текстом задолго до того, как доберутся до заголовка. В среднем на то, чтобы привлечь внимание потенциального клиента заголовков, рекламный текст располагает 10 секундами. Внушительную часть данного времени "съедает" хедер, именно поэтому он и снижает количество продаж. Ибо снижает эффективность заголовка.

На отсутствие хедера и высокие продажи следовало бы обратить внимание давно: в прямом маркетинге никогда не применялось графическое изображение перед заголовком. А поскольку INTERNET-маркетинг может очень эффективно заимствовать уроки прямого маркетинга, остается только догадываться, почему на ситуацию с хедером широкие массы предпринимателей не обратили совершенно никакого внимания.

------------------------------
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Дизайн и эмоции

При создании сайтов подробностям технической реализации и отлаживанию процессов уделяется так много внимания, что потенциал эмоционального дизайна часто оказывается совершенно нераскрытым.

В своей книге "Emotional Design" известный американский специалист по когнитивистике и эргономике Дон Норман объясняет, почему привлекательные вещи работают лучше. По мнению Дона привлекательность продуктов делает проблемы при их использовании менее заметными, что, в свою очередь, делает привлекательность критически важной характеристикой. Специально для этой книги Дон Норман провёл исследование, в результате которого выявил три уровня визуального дизайна, которые следует учитывать для создания дизайна одновременно удобных и красивых вещей.

Примерно в это же время вышла в свет книга Аарона Уолтера "Designing for Emotion". В ней Аарон определяет эмоции как родной язык, с пониманием которого рождается каждый человек — своеобразная лингва франка человечества.

Как Норман, так и Уолтер признают эмоции ключом к раскрытию потенциала современного веб-дизайна. В настоящей статье приводятся наиболее ценные выдержки их книг, подобранные Сабиной Айдлер для издания Smashing Magazine.

Три уровня визуального дизайна по Норману

Норман определил три уровня визуального дизайна, которые дизайнеры могут применять для встраивания эмоций в свои продукты. Эти три уровня основаны на том, как работает человеческий мозг. Их можно рассматривать как руководство по созданию привлекательного, эффективного и запоминающегося дизайна.

В ходе исследования удалось показать, что разные области мозга связаны с разными атрибутами. Они являются причиной, по которой мы можем быть художниками, музыкантами или писателями; они являются причиной существования культуры на основе языка, искусства, юмора и музыки. Применительно к визуальному дизайну три когнитивных уровня по Норману ​это грубый (примитивный), поведенческий и рефлективный. Рассмотрим каждый из них.

Примитивный уровень
Это первый, самый нижний уровень, уровень предсознания, где эмоциональные сигналы от окружения интерпретируются автоматически. Примитивный уровень работает инстинктивно, а наша личность и культурные ценности могут влиять на наше восприятие. На этом уровне впечатления оказывают на нас немедленный эмоциональный эффект. Действия, инициированные на примитивном уровне, Норман называет восходящим поведением ("bottom-up behavior").

В разрезе визуального дизайна это означает, что примитивный уровень должен быть связан с первым впечатлением — именно по нему можно оценивать «примитивное» качество дизайна. Хороший «примитивный» дизайн должен вызывать какие-то ощущения, в идеале — ощущение счастья и восторга.

Поведенческий уровень
Этот уровень связан с тем, как вещи работают, как мы используем их и какой опыт при этом приобретаем. На этом уровне важны функция, производительность и физическое ощущение.

Визуальный дизайн должен содержать релевантные функции, которые позволяют удовлетворять потребности. Поведенческий дизайн должен быть понятным и удобным. Запутанность ведёт к огорчению и негативным эмоциям, простота и эффективность дают положительные эмоции. Чтобы поведенческий дизайн работал, необходимо понимать потребности пользователей, к примеру, глядя на то, как они взаимодействуют с дизайном.

Рефлективный уровень
Этот уровень представляет собой высший уровень наших когнитивных мысленных процессов. Действия, инициируемые на этом уровне, Норман называет нисходящим поведением (top-down behavior). Этот уровень является сознательным. На рефлективном уровне мы интерпретируем и понимаем вещи, ищем логику в происходящем и размышляем о себе. Рефлективный уровень является результатом приобретения опыта и доминирует над двумя другими уровнями. Это означает, что в результате размышлений мы можем брать верх над автоматическим поведением и эмоциями.

Опыт позволяет нам по-разному откликаться на дизайн, если мы не уверены в том, что видим перед собой. Рефлективный дизайн определяет наше общее впечатление от продукта, поскольку мы размышляем обо всех его аспектах: обращении к пользователю, культурных аспектах, смысле продукта, о том, стоит ли его запоминать.

В хорошем дизайне все три уровня связаны между собой. Это не значит, что внимание им должно уделяться в равных пропорциях, но поскольку визуальный дизайн мы воспринимаем на всех уровнях, все они должны как минимум учитываться.

Внешний облик дизайна работает только с примитивным уровнем. Поведенческий уровень соотносится с тем, как продукт работает, а рефлективный уровень — с долгосрочным влиянием дизайна. Правильно объединив все три уровня, вы получите дизайн, который:

· привлекателен — захватывает внимание пользователя и влияет на его восприятие;

· эффективен — руководите вниманием пользователя и заботится о том, чтобы пользователь нашёл искомое;

· приносит удовольствие — даёт пользователю повод оценить ваш сайт и получить удовольствие;

· запоминаем — строит отношения с пользователем и оставляет позитивные воспоминания.

Встраивание эмоций в графический дизайн

Как эту информацию можно применить на практике? Как можно встроить эмоции в дизайн? На сайте как правило есть несколько элементов, которые могут сделать дизайн более личным и которые можно рассматривать как носители эмоций. Некоторые из них вполне очевидны: цвета, изображения, фигуры. Другие не так очевидны: юмор, узнавание, диссонанс, интонации и вовлечение. Рассмотрим менее очевидные из них.

Юмор
Перед тем как использовать элементы юмора на сайте, подумайте о некоторых вещах. Понимание того, кто ваши пользователи и каков контекст их взаимодействия с вашим сайтом, поможет понять, разделят ли они ваше чувство юмора. Кроме того, стоит понять, что не каждый посетитель улыбнётся, но при этом никто не должен почувствовать себя неуютно или обиженно. Не стоит забывать и о том, что количество юмора на сайте напрямую влияет на то, как пользователи воспринимают вас.

В книге "Designing for Emotion" Уолтер приводит в качестве иллюстрации шимпанзе Фредди, который является талисманом сервиса почтовых рассылок MailChimp. Уолтер описывает Фредди как дружелюбное существо, которое приветствует пользователей и вызывает у них ощущение уюта. Фредди прекрасно отражает собой основные характеристики бренда: он вызывает доверие, прост и неформален, но при этом не производит впечатление дурашливого персонажа. Юмор может сыграть на вовлечение посетителей, но не должен их раздражать.

Узнавание
По природе мы ищем эмоциональных связей с другими. В своей книге Уолтер объясняет: мы знаем себя настолько хорошо, что пытаемся соотносить с собой всё увиденное. Мы можем даже соотносить себя с веб-дизайном, в котором нет ярко выраженных человеческих черт. Вполне достаточно человеческих пропорций (золотого сечения) для того, чтобы дизайн воспринимался как знакомый и гармоничный.

Золотое сечение достаточно распространено в Интернете. Его можно легко увидеть в соотношении основного поля и бокового столбца в разных популярных сервисах, например, Twitter.

Узнавая себя в дизайне, мы ощущаем, что имеем дело не просто с набором кода и картинок. Мы чувствуем присутствие человека, что даёт ощущение комфорта и привязанности. Уолтер описывает «личность» сайта как ключ к созданию более человечного дизайна.

Диссонанс
Ещё одна черта, которая характеризует нас как людей — склонность к поиску закономерностей. Закономерности помогают нам понимать, что и как работает; они позволяют нам получать представление о том, чего следует ждать, а понимание этого вызывает ощущение комфорта. В статье "Brains Agree: The Case for Website Usability Guidelines" Тодд Фолленсби (Todd Follansbee) предлагает отличное объяснение того, почему вы обожаем закономерности и почему ищем их в Сети.

Руководства по эргономике основаны на глубоком понимании того, как мозг перерабатывает информацию. Следование этим руководствам применительно к веб-дизайну помогает нам предлагать пользователям согласованную структуру информации, которая совпадает с их ментальными моделями. Пока пользователи узнают закономерности и находят, что всё совпадает с их ожиданиями, они могут концентрироваться на контенте и быстро достигать желаемого результата.

Но если мы создаём сайт, который не использует эти закономерности, наиболее вероятны два последствия. Во-первых, пользователей может раздражить невозможность найти искомое, что приведёт к огорчению, а этого следует во что бы то ни стало избегать. Во-вторых, пользователи могут не возражать против того, что их выдёргивают из привычного; диссонанс может восприниматься как позитивный и даже забавный опыт.

Реакция людей в высшей степени зависит от контекста, в котором они работают с вашим сайтом. Если вы знаете, что посетители склонны искать некоторую информацию, сделайте её максимально доступной и придерживайтесь закономерностей, понятных посетителям сайта. Если же вы знаете, что у вашей целевой аудитории много времени и есть склонность к исследованию, вполне можно поэкспериментировать с диссонансом для привлечения внимания и вовлечения в работу с сайтом.

В качестве примера можно привести сайт компании Subplot, занимающейся брендингом. На их сайте разделы в блоке навигации написаны сверху вниз, как названия книг на корешке, а контент «выезжает» слева направо. Реализация навигации откровенно диссонирует с привычным подходом, но при этом вполне удобна и потому развлекает.

Интонации
Важным эмоциональным фактором является то, какие интонации вы используете в текстах на сайте — они говорят о том, как вы относитесь к читателям и на какое отношение к себе рассчитываете. Немецкий психолог Фридеманн Шульц фон Тун проиллюстрировал разные уровни сообщения при помощи своей модели четырёх каналов — информации (факты и данные), воззвания (призыв к действию), отношения и откровения (передача «Я» говорящего).

Ваша интонация определяет первое отношение к вам. Если вы пытаетесь передать серьёзную идею при помощи забавной истории, вас могут не принять всерьёз. Точно так же вас могут не понять, если вы, напротив, попытаетесь продать развлекательный продукт с серьёзной миной на лице. Поэтому при подготовке текста нужно точно понимать, что и кому вы продаёте, а также в каком контексте вы обращаетесь к посетителю.

Вовлечение
Даже у хорошего и продуманного сайта может быть высокий показатель отказов, низкая конверсия и т.д. В презентации "The Art and Science of Seductive Interactions" («Искусство и наука соблазняющего взаимодействия») Стивен Андерсон (Stephen Anderson) показывает, как люди, работающие на вовлечение, помогают строить отношения и позитивный опыт взаимодействия.

Современному пользователю уже недостаточно пассивного потребления. Он хочет, чтобы его развлекали. Вовлечение может принимать самые разные формы — от игры до персонализации контента. Разумеется, способ вовлечения пользователей определяется тем, кто ваши пользователи и каков контекст работы с ними. Если ваши пользователи хотят как можно быстрее найти нужную информацию, минимизируйте развлекательный компонент. Чем больше у них времени и любопытства, тем дальше вы можете зайти в попытке завлечь их.

Неплохим примером познавательного и при этом интерактивного сайта является slaveryfootprint.org. Покрутив разные ручки и пощёлкав кнопки несколько минут, пользователь получает примерную оценку того, сколько рабов в странах третьего мира незаметно работают на его благополучие.

В заключение

«Эмоциональный дизайн превращает обычных пользователей в фанатиков, готовых всем рассказывать о приобретённом опыте.»
– Аарон Уолтер (Aarron Walter)

Подведём итоги.

· Дизайн, работающий на эмоции, помогает оставлять у посетителя приятные воспоминания и тем самым стимулирует возвращение на сайт и хвалебные отзывы.

· По Норману, есть три уровня визуального дизайна: примитивный (внешний облик), поведенческий (эргономичность) и рефлективный (удовлетворение от использования).

· Баланс между этими тремя уровнями определяется целями внутреннего дизайна, а также потребностями, ожиданиями и контекстом пользователей

Статья подготовлена по материалам публикации "Not Just Pretty: Building Emotion Into Your Websites".

Дурной тон в дизайне

Согласен, что эта тема немного субьективна. Но я постарался собрать здесь такие вещи, неприемлемость которых можно показать на логическом уровне, а не на уровне ощущения "нравится - не нравится".

Ориентация на самое высокое разрешение и на самый большой экран монитора

Не все люди имеют 24-дюймовые мониторы с высоким разрешением экрана. А посетителей сайта ничто так не раздражает, как необходимость прокручивать горизонтальную полосу прокрутки.

Поэтому нужно по показаниям статистики счетчика посещений сайта определить, во-первых, наиболее массовые размеры экрана среди Ваших посетителей, во-вторых, какие самые худшие размеры экранов монитора имеют Ваши посетители. Использовать сведения не своей статистики, а, скажем, усредненные данные по стране не следует, так как среди посетителей сайтов разной тематики распределение мониторов может быть разное. Например, на сайты дорогого элитного отдыха чаще заходят люди с большими размерами экранов мониторов, чем на сайты поиска работы или скачивания чего-то халявного.

Однако, делать свой сайт в расчете на самый худший размер экрана тоже не следует. Можно спокойно пренебречь 1%-3% процентами посетителей Вашего сайта, так как смена мониторов приведет к тому, что, возможно, уже через год у Ваших посетителей не будет таких маленьких экранов мониторов.

Ориентация только на один браузер

В разных браузерах сайты выглядят немного по разному. Если Вы смотрите результат своей работы только в одном браузере, то Вы рискуете применить на своем сайте такие html-элементы, которые работают или только в Вашем браузере, или в других браузерах работают не так, как Вы ожидаете.

Не следует ориентироваться только на один вид браузера, который самый распространенный на сегодняшний день. Во-первых, конкуренция между производителями браузеров ведет к тому, что предпочтения большинства публики иногда меняются. Во-вторых, лидирующий браузер порой бывает весьма специфичен и нестандартен. Например, есть html-тэги, которые не включены в стандарт языка HTML, но которые могут использоваться в браузере Internet Explorer компании Microsoft.

На сегодня достаточно иметь минимум 4 браузера, в которых желательно проверять свой сайт. Это Internet Explorer, Mozilla FireFox, Opera и Google Chrome.

Совсем дурным тоном считается, если Вы помещаете на свой сайт фразы типа "Best viewed with..." или "Оптимизировано для браузера...". Публика порой воспринимает такие фразы, как Ваше желание обозвать их любимый браузер неполноценным.

Тяжелая анимация и картинки
Не у всех людей есть доступ к высокоскоростному Интернету. Не у всех людей есть новые компьютеры с высокой тактовой частотой и большим объемом оперативной памяти.

Поэтому совсем дурно, если Вы размещаете на своем сайте картинки и анимацию весом в мегабайты и десятки мегабайт. Все элементы страницы, которые грузятся больше одной минуты, должны быть оптимизированы. Например, разрешения фотографий для печати (1200dpi) можно спокойно снизить при помощи ФотоШопа до разрешения для просмотра на мониторе (96dpi). Это снижает вес фотографии в сто раз и более.

Страница на реконструкции

Люди испытывают чувство разочарования и облома, когда попадают на сайте на страницу с надписью "Under Construction" или "Страница на реконструкции". Особенно если там ничего не говорится о дате окончания этой реконструкции.

Поэтому лучше такую страницу временно скрыть от посетителей сайта, убрав на нее ссылки и пункт меню. А если есть такая возможность, делать изменения страницы "на ходу" путем небольших постепенных изменений, то лучше сделать именно так.

Еще один вариант, это сделать вторую страницу с другим адресом, а первую "убить" только когда будет готова вторая.

Битые ссылки

Очень сильно посетителей сайта раздражают битые ссылки. Человек чем-то заинтересовался, кликнул мышкой по ссылке и попал на ошибку 404 - страница не существует.

  Часто битая ссылка создает впечатление, что этот сайт заброшенный, что вэб-мастер сюда давно уже не заходит.

Битые ссылки на сайте возникают по трем основным причинам:

Опечатка в адресе. Все ссылки, созданные на вэб-странице, обязательно нужно прокликать вручную.

Удаление на своем сайте страницы, на которую ведет ссылка. Время от времени нужно делать карту сайта для простого поиска битых ссылок.

Удален внешний сайт или страница на нем. Старайтесь давать внешние ссылки не на что попало, а на проверенные стабильные внешние страницы. Или придется

регулярно проверять внешние ссылки вручную.

Орфографические ошибки

Все мы иногда делаем орфографические ошибки. Но когда орфографические ошибки присутствуют чуть ли не в каждом пятом слове, то доверие к сайту очень сильно падает.

  Создается впечатление, что автор сайта необразованный и поэтому он не может на своем сайте писать правильные полезные вещи. Возможно, он вообще никакой не специалист, а просто школьник.

Если у Вас часто встречаются орфографические ошибки, то загоняйте тексты со своих вэб-страниц в текстовый редактор Ворд для проверки орфографии перед тем, как выложить их на своем сайте.

Разные стили

Если разные страницы сайта оформлены в разных стилях, то при переходах по страницам такого сайта будет создаваться впечатление, что Вы покинули этот сайт и уже ходите по каким-то другим сайтам. Это приводит к тому, что не создается целостного восприятия сайта и, как следствие этого, сайт плохо запоминается. Потом посетитель такого сайта часто не может вспомнить, на этом сайте он нашел нужную информацию или на другом.

Все страницы сайта желательно сделать в едином стиле, чтобы посетитель понимал, когда он всё еще находится на Вашем сайте и когда он перешел уже на другой сайт.

  То есть нужно, чтобы понимание этого было само собой, без разглядывания адресной строки браузера.

Плохая контрастность

Должны быть достаточно контрастными текст и фон, а также элементы навигации. Дело в том, что у разных мониторов разная цветопередача и разный цветовой охват.

  Поэтому если, например, текст и цвет фона будут близки к друг другу на Вашем мониторе, то на каком-нибудь другом мониторе текст и фон сольются друг с другом или текст на таком фоне будет еле различим.

Текст на очень узорчатом фоне

Мелкий текст на очень узорчатом фоне затруднен для чтения и очень сильно напрягает зрение. Глаза быстро устают. Это раздражает и отвлекает от смысла

  прочитанного.

Если очень хочется иметь на сайте узорчатый фон, то пусть элементы фона имеют размеры больше размеров букв. Или, наоборот, это должны быть крапинки с размером много меньше размера букв.

Края областей разного цвета на фоновом рисунке смотрятся лучше, если они не резкие, а расплывчатые, так что один цвет переходит в другой не скачком, а

  постепенно.

Фоновый рисунок часто создается повторением по горизонтали и по вертикали какого-то прямоугольного рисунка. Это метод отображения называется метод укладки плиток. Надо постараться подобрать такую плитку для фона, чтобы были незаметны швы между соседними плитками.

Документы большого объема

Лучше не размещать на сайте тексты объема свыше 100Кб-150 Кб. Люди привыкли не отрываясь за один "присест" прочитать одну вэб-страницу. Если размер вэб-страницы превышает 100Кб-150 Кб, то человек очень устанет читать такую длинную статью с экрана монитора. Обычно такие статьи бросают читать, прочитав первые 100Кб-150Кб.

  Поэтому такие длинные тексты требуют их разбивки на несколько вэб-страниц.

Бегущая строка на сайте

Это понты начинающего вэб-мастера, который прочитал в учебнике по HTML, как можно сделать у себя на сайте бегущую строку. (А почти все учебники по HTML приводят пример скрипта бегущей строки.)

На самом деле наше телевидение добилось того, что половина нашего населения люто ненавидит бегущие строки, они жутко раздражают людей. А другая половина нашего населения адаптировалась к бегущим строкам и в упор не замечает их и не может вспомнить ни единого слова из того, что пробегало перед их глазами в такой строке.

  Поэтому одни посетители сайта будут ненавидеть всё то, о чем написано в бегущей строке, а другие ничего не заметят из того, что там было написано.

Другие понты из учебников

У начинающих вэб-мастеров иногда встречаются на сайте обилие понтов из учебников по HTML, по JavaScript и др. В результате на сайтах начинающих вэб-мастеров порой массово встречаются всякие прибамбасы типа падающего снега, курсоров в виде порхающих бабочек, часов с циферблатом и стрелками, мигающих текстов, переворачивающихся букв и других спецэффектов.

На самом деле, все эти спецэффекты из учебников создают имидж несерьезности сайта, ощущение того, что этот сайт создал школьник младших классов. Поэтому таким сайтам часто не доверяют. Никогда не используйте спецэффекты на своем сайте, если без них можно спокойно обойтись. Но если уж очень хочется, чтобы на сайте был спецэффект, то не используйте стандартные скрипты из учебников. Это Вы впервые увидели действия этих скриптов. А другие пользователи Интернета видели всё это уже давно много лет назад. Поэтому используйте на своем сайте такой спецэффект, который Вы придумали и написали сами. Так Вас хоть оценят программисты.

Халявные картинки на корпоративном сайте

Картинки из наборов КлипАртов (ClipArt), которые идут к разным текстовым и графическим редакторам, смотрятся на корпоративных сайтах очень несерьезно. Посетители корпоративного сайта ожидают, что фирма, имеющая сайт, не является настолько уж бедной, что использует на своем сайте халяву. Ожидается, что на таком сайте должны быть или фотографии собственного изготовления или купленные за деньги. Сайт с хорошо узнаваемыми бесплатными картинками не придает фирме солидности и ощущения ее финансовой стабильности. Возникает подсознательное подозрение, что и многое другое на этом сайте тоже халявное. Например, может создаться ощущение, что товары, продаваемые на таком сайте, на самом деле можно бесплатно скачать в Интернете.

Минимализм в дизайне сайтов

21 Фев 2013 | Автор: Людмила Головина | Комментариев 2 »
Минималистический стиль в веб-дизайне – один из самых популярных и востребованных стилей. Что же такое минимализм в дизайне сайтов, чем он привлекателен? Прежде всего, простотой и легкостью. На сайтах, имеющих дизайн в стиле минимализм, внимание посетителя сосредоточено на контенте, нет отвлекающих, а возможно, и раздражающих моментов.
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Минимализм не предусматривает большого количества графики на сайте. Из украшающих элементов, чаще всего, используется только логотип. Также большое внимание при создании дизайна сайта в стиле минимализм, нужно уделить деталям и типографике. Грамотно подобранные цвета и шрифт, правильное совмещение способны придать сайту по-настоящему дорогой вид.

Чаще всего минималистический дизайн имеют порталы со сложной структурой и большим количеством информации.
Также минималистический дизайн будет уместен для корпоративных сайтов, целью которых является дать информацию о себе и о продукте. Яркий и пестрящий графикой дизайн будет отвлекать посетителя от основной информации.

Примеры сайтов в стиле минимализм

Самыми известными сайтами, имеющими дизайн в стиле минимализм являются всем известные:
Яндекс


В Контакте


А также Facebook и Linkedin.

Еще предлагаю вам познакомиться с сайтами-коллекциями, на которых собраны сотнидизайнов в стиле минимализм,  позновательно и полезно:

www. minimalexhibit.com, www.siteinspire.com, www. simpledesktops.com, www.minimalsites.com, www.siiimple.com

На этих сайтах собраны лучшие подборки дизайнов в стиле минимализм – это кладезь для вдохновения.

Основные принципы минимализма в дизайне сайта

Минимализм в дизайне сайтов набирает все большую популярность, что не является удивительным. Ведь кажущаяся на первый взгляд простота дает неоспоримые преимущества – это легкость восприятия информации.

Чтобы добиться такой легкости на сайте, воспользуйтесь несколькими советами:
1. Основа сайта, его концепция.
Используя тот или иной графический элемент, подумайте – зачем он вам нужен? Не используйте лишних, не несущих важности элементов в дизайне. если вы перенасытили дизайн текстурами и градиентами, взгляните на него еще раз, так ли они вам нужны?


2. Иерархия элементов

Если вы определились, какие именно элементы на сайте вам нужны, найдите для них оптимальное место.

Составьте блок-схему сайта, заменив все элементы дизайна геометрическими фигурами. Располагайте элементы там, где посетитель будет их искать прежде всего. Например, заходя в интернет-магазин корзину принято искать в правом верхнем углу. Упростите пользователю задачу, не заставляйте его думать и лихорадочно искать корзину.

Найдите оптимальный баланс для расположения элементов на сайте. Если элементы расположены правильно, посетитель легко и быстро сможет найти нужную информацию.

3. Шрифт и цвет текста.

Цвет и шрифт текста, правильная типографика очень важные составляющие любого дизайна и особенно они важны для дизайна в стиле минимализм. Не стоит использовать одновременно более двух цветов. Наиболее распространенными вариантами являются серый и его оттенки, а также черный цвет.

Правильно подобрать шрифт не менее важная задача, наиболее часто в дизайне сайта используют стандартные шрифты Arial, Verdana или Tahoma. Изменив межбуквенный и межстрочный интервал, можно добиться интересных результатов.

Примеры моих дизайнов в стиле минимализм










Начало формы

Начало формы
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Полностью согласен. “Захламлённый” разной не нужной информацией сайт отвлекает от главного содержания, и просто утомляет.

Александр | 22.02.2013 13:46

Минимализм действительно привлекает, он не отвлекает от главного, от нужной информации за которой ты пришел на сайт

Какие слова убивают вашу рекламу

Вы знаете, что общего у слов "игры", "скачать", "бесплатно", "онлайн" и"смотреть"? Ответ: если ваша реклама будет показана в ответ на поисковый запрос, который содержит хотя бы одно из этих слов, скорее всего, она будет неэффективной.

Есть исключения - игровые сайты и онлайн-кинотеатры, но если ваш сайт к ним не относится, проверить стоит.

 

Какие слова убивают вашу рекламу и почему?

Цифры. Было проанализировано 13574 сайта, активно рекламирующихся в Яндекс.Директе и Google AdWords. Для каждого сайта было выбрано самое частотное слово в поисковых запросах, когда в ответ показывались рекламные объявления, по которым пользователи не кликнули.

	Слово в запросах
	Показов

	игры
	178489

	скачать
	147883

	бесплатно
	131954

	онлайн
	129910

	смотреть
	125322


Объяснения, почему именно эти слова возглавляют список "убийц рекламы", придумать несложно. Мол, реклама обычно предлагает купить, человек с желанием "бесплатности" покупать явно не хочет, поэтому по рекламе и не кликает... И т.п.

Взгляните, какие слова продолжают список.

	Слово в запросах
	Показов

	игры
	178489

	скачать
	147883

	бесплатно
	131954

	онлайн
	129910

	смотреть
	125322

	купить
	88016

	отзывы
	84370

	цена
	69553


Чем не угодила пользователям реклама в ответ на запросы со словом "купить" сходу уже не придумаешь. То же самое с "ценой" и "отзывами", эти свойства присущи любому товару или услуге.

Попробуем разобраться.

Рассмотрим рекламную кампанию банка "Тинькофф Кредитные Системы". Самым эффективным словом в поисковых запросах, в ответ на которые показываются объявления этого банка, является... - угадали - слово "тинькофф". Но если взглянуть на запросы со словом "тинькофф", которые содержат еще и слово "отзывы", мы увидим, что в ответ на них пользователи практически не кликают по рекламным объявлениям банка.

Причину низкого отклика легко увидеть, посмотрев на соответствия "Запрос - Реклама".

	№
	Запрос
	Заголовок
	Текст
	Показы
	Клики
	CTR,
%

	1
	тинькофф кредитные системы отзывы
	Кредит Тинькофф | tcsbank.ru
	Кредит Тинькофф - 55 дней без %. Оформи заявку сейчас!
	2
	2
	100.0

	2
	карты тинькоффотзывы
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	1
	1
	100.0

	3
	кредит в тинькоффотзывы
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	Заявка на кредит Тинькофф за 5 минут! Лимит до 300 т.р., 55 дней без %
	1
	1
	100.0

	4
	тинькофф кредитные системы отзывы
	Тинькофф Кредитные Системы | tcsbank.ru
	Кредитная карта Тинькофф! Лимит до 300 т.р., оформление онлайн.
	1
	1
	100.0

	5
	отзывытинькофф
	Вклад Банка Тинькофф | tcsbank.ru
	Выгодный вклад: более 11% + 1,5% бонус + 20000 в подарок! Оформите онлайн.
	2
	1
	50.0

	6
	банк тинькоффотзывы
	Кредитная карта Тинькофф | tcsbank.ru
	Лимит 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка в Ваш город!
	2
	1
	50.0

	7
	тинькоффотзывы
	Кредитная карта Тинькофф
	Лимит 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка в Ваш город!
	6
	2
	33.3

	8
	отзывы о кредитных картах тинькофф
	Кредитная карта Тинькофф
	Кредитная карта Тинькофф - 55 дней без %! Оформи заявку сейчас!
	3
	1
	33.3

	9
	отзывы о банке тинькофф кредитные системы
	Официальный сайт банка Тинькофф
	Кредит Банка Тинькофф - 55 дней без %! Оформи заявку сейчас!
	3
	1
	33.3

	10
	банк тинькоффотзывы
	Официальный сайт банка Тинькофф
	Кредит Банка Тинькофф - 55 дней без %! Оформи заявку сейчас!
	3
	1
	33.3

	11
	тинькофф кредитные системы отзывы
	Тинькофф кредитные системы.
	Кредитки Тинькофф - 55 дней без %! Оформи заявку сейчас!
	4
	1
	25.0

	12
	карта тинькоффотзывы
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	5
	1
	20.0

	13
	тинькофф кредитные системы отзывы
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	18
	0
	0.00

	14
	тинькоффотзывы
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	8
	0
	0.00

	15
	кредитные карты тинькоффотзывы
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	7
	0
	0.00

	16
	тинькофф банкотзывы
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	7
	0
	0.00

	17
	тинькофф кредитные системы отзывы
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., до 55 дней без %. Оформите онлайн прямо сейчас!
	7
	0
	0.00

	18
	кредитная карта тинькоффотзывы
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	5
	0
	0.00

	19
	кредиты тинькоффотзывы
	Кредит Банка Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	4
	0
	0.00

	20
	кредиты тинькоффотзывы большой воронежский форум
	Кредит Банка Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	4
	0
	0.00


	21
	тинькофф кредитные системы отзывы
	Тинькофф Кредитные Системы.
	Кредит за 5 мин. Лимит до 300 т.р., до 55 дней без %!
	4
	0
	0.00

	22
	кредитные карты тинькоффотзывы
	Кредитные карты банка Тинькофф!
	Кредитные карты банка Тинькофф! До 55 дней без %! Оформи сейчас!
	3
	0
	0.00

	23
	банк тинькоффотзывы
	Официальный сайт банка Тинькофф
	Кредит Банка Тинькофф - До 55 дней без %! Оформи заявку сейчас!
	3
	0
	0.00

	24
	отзывы о банке тинькофф
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	3
	0
	0.00

	25
	тинькофф кредитные системы отзывы
	Кредитная карта Тинькофф | tcsbank.ru
	Лимит 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка в Ваш город!
	2
	0
	0.00

	26
	тинькофф банкотзывы
	Сайт банка Тинькофф | tcsbank.ru
	Официальный сайт банка Тинькофф! Онлайн заявка на кредит.
	2
	0
	0.00

	27
	тинькофф банкотзывы
	Кредит банка Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., онлайн заявка. Оформите кредит сейчас!
	2
	0
	0.00

	28
	отзывытинькофф кредитные системы
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	2
	0
	0.00

	29
	банк тинькоффотзывы
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	2
	0
	0.00

	30
	карта тинькоффотзывы
	Оформи карту Тинькофф!
	Кредитная карта Тинькофф - 55 дней без %! Оформи сейчас!
	2
	0
	0.00

	31
	отзывы о кредитных картах тинькофф
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	2
	0
	0.00

	32
	тинькофф кредитные системы отзывы
	Тинькофф кредитные системы.
	Кредитки Тинькофф - До 55 дней без %! Оформи заявку сейчас!
	2
	0
	0.00

	33
	отзывы о банке тинькофф кредитные системы
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	2
	0
	0.00

	34
	тинькофф платинум отзывыпривезли карту могу ли я сам забрать карту в офисе
	Кредитка Tinkoff Platinum!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	2
	0
	0.00

	35
	тинькофф банкотзывы
	Сделайте вклад - подарим 20000!
	Вклады ТКСбанка:до 11% + 1,5% бонус + 20000 руб.! Оформите заявку!
	2
	0
	0.00

	36
	банк тинькоффотзывы
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	ТКС Банк - это Выгодные вклады и Удобные кредиты! Заявка онлайн!
	2
	0
	0.00

	37
	банк тинькоффотзывы
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	ТКС Банк- это Выгодные вклады и Удобные кредиты! Заявка онлайн!
	2
	0
	0.00

	38
	отзывы о банке тинькофф кредитные системы
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	ТКС Банк - это Выгодные вклады и Удобные кредиты! Заявка онлайн!
	1
	0
	0.00

	39
	тинькофф банкотзывы
	
	Лимит 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка в Ваш город!
	1
	0
	0.00

	40
	отзывы о картах тинькофф
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	1
	0
	0.00

	41
	кредитные карты тинькофф платинум отзывы
	Кредитная карта платинум!
	Лимит до 300 т.р., онлайн заявка. Бесплатная доставка курьером!
	1
	0
	0.00

	42
	отзывы карта тинькофф платинум
	Кредитная карта Тинькофф | tcsbank.ru
	Лимит 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка в Ваш город!
	1
	0
	0.00

	43
	кредитные карты тинькоффотзывы
	Кредитная карта Тинькофф
	Кредитная карта Тинькофф - до 55 дней без %! Оформи заявку сейчас!
	1
	0
	0.00

	44
	тинькофф банкотзывы
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	ТКС Банк - это Выгодные вклады и Удобные кредиты! Заявка онлайн!
	1
	0
	0.00

	45
	кредитная карта тинькофф платинум отзывы
	Кредитная карта платинум!
	Лимит до 300 т.р., онлайн заявка. Бесплатная доставка карты!
	1
	0
	0.00

	46
	карта тинькофф платинум отзывы
	Кредитная карта Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка карты курьером!
	1
	0
	0.00

	47
	кредитки тинькоффотзывы
	Сайт банка Тинькофф | tcsbank.ru
	Официальный сайт банка Тинькофф! Онлайн заявка на кредит.
	1
	0
	0.00

	48
	отзывы по вкладам в банк тинькофф
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	ТКС Банк- это Выгодные вклады и Удобные кредиты! Заявка онлайн!
	1
	0
	0.00

	49
	отзывы о вакансиях банка тинькофф
	Кредитка банка Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., 55 дней без %! Заполните онлайн заявку за 5 минут!
	1
	0
	0.00

	50
	тинькофф кредитные системы отзывы
	Делайте вклад - подарок 20000!
	Вклады ТКСбанка:до 11% + 1,5% бонус + 20000 руб.! Оформите заявку!
	1
	0
	0.00


Пользователи с такими запросами _уже_ знают о банке. Скорее всего, даже знакомы с предложением. И чтобы сделать последний шаг к открытию счета и кредитке, им нужно совсем немного - увериться, что на деле все обстоит так же хорошо, как и обещает реклама. Элементарный шаг: собрать отзывы, разместить и в ответ на запросы об отзывах предложить прочитать их на официальном сайте, создав специальное объявление под такие запросы.

Но - увы! - реклама тупо продолжает долбить: "оформи заявку", "заполните заявку", "бесплатная доставка"...

В рекламе банка есть еще ошибка - показы в ответ на запросы со словом "ресторан" (прошлый бизнес Олега Тинькова).

	№
	Запрос
	Заголовок
	Текст
	Показы
	Клики
	CTR,
%

	1
	тинькоффресторан
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	ТКС Банк- это Выгодные вклады и Удобные кредиты! Заявка онлайн!
	8
	0
	0.00

	2
	тинькоффресторанекатеринбург
	Сделайте вклад - подарим 20000!
	Вклады ТКСбанка:до 11% + 1,5% бонус + 20000 руб.! Оформите заявку!
	5
	0
	0.00

	3
	ресторантинькофф
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	ТКС Банк- это Выгодные вклады и Удобные кредиты! Заявка онлайн!
	4
	0
	0.00

	4
	тинькоффресторан
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	Кредитка Тинькофф - 55 дней без %! Бесплатная доставка! Оформление онлайн!
	3
	0
	0.00

	5
	тинькоффресторан
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	Кредитка Тинькофф - До 55 дней без %! Оформи онлайн!
	3
	0
	0.00

	6
	ресторантинькофф москва
	Кредитки Банка Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка по Москве!
	2
	0
	0.00

	7
	тинькоффресторанмосква
	Кредитки Банка Тинькофф!
	Лимит до 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка по Москве!
	2
	0
	0.00

	8
	ресторантинькофф санкт петербург
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	Кредитка Тинькофф - 55 дней без %! Бесплатная доставка! Оформление онлайн!
	2
	0
	0.00

	9
	ресторантинькофф самара
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	ТКС Банк- это Выгодные вклады и Удобные кредиты! Заявка онлайн!
	2
	0
	0.00

	10
	пивныерестораны тинькофф меню
	Официальный сайт банка Тинькофф!
	Кредитка Тинькофф - 55 дней без %! Бесплатная доставка! Оформление онлайн!
	1
	0
	0.00

	11
	тинькоффресторанекатеринбург
	Тинькофф банк в Екатеринбурге!
	Тинькофф кредит в Екатеринбурге: до 55 дней без %! Оформи заявку!
	1
	0
	0.00

	12
	затонул сухогруз уресторана тинькофф
	Кредитная карта Тинькофф | tcsbank.ru
	Лимит 300 т.р., оформление онлайн. Бесплатная доставка в Ваш город!
	1
	0
	0.00

	13
	ресторантинькофф в нижнем новгороде
	Cайт банка Тинькофф | tcsbank.ru
	Официальный сайт банка Тинькофф! Онлайн заявка на кредит.
	1
	0
	0.00

	14
	екатеринбургресторантинькофф
	Кредитная карта Тинькофф | tcsbank.ru
	Лимит до 300 т.р., до 55 дней без % Заполните онлайн заявку за 5 минут!
	1
	0
	0.00


Обратите внимание. Слово "ресторан" убивает поисковую рекламу, потому что цель поиска не соответствует рекламному предложению, люди хотят просто пива выпить, а не открыть счет в банке.

В случае со словом "отзывы" пользователи, скорее всего, уже готовы сделать то, чего от них ожидает рекламодатель. К сожалению, реклама упускает отличный шанс дожать их до нужного решения.

С уважением,
Андрей Иванов
Качество городских порталов

В современном мире главная визитная карточка города — это его официальный сайт

· Кужелева-Саган Ирина, заведующая кафедрой социальных коммуникаций Томского государственного университета, президент Томской региональной общественной организации «Стратегия успеха»

В современном мире главная визитная карточка города — это его официальный сайт. Однако сайты наших городов пока таковы, что они не только не привлекают, но даже отпугивают потенциальных инвесторов




Имидж — это нечто, без чего можно прожить только не предъявляя особенных претензий и амбиций. Но проблема в том, что без амбиций в наше время беспощадной, беспрестанной и повсеместной конкуренции никак нельзя ни человеку, ни компании, ни городу, ни региону. Иначе останешься «мимо денег», и все основные финансовые потоки утекут к тем, кто прошел фейсконтроль со стороны государственных и частных инвесторов. Поскольку имидж — это одновременно способ идентификации города или компании и его код доступа к целевым аудиториям — инвесторам, партнерам, клиентам.

В нашем сверхдинамичном обществе с его постоянным дефицитом времени роль имиджа переоценить вообще невозможно: он становится чуть ли не единственным инструментом принятия быстрых решений на уровнях «свой – не свой», «достоин – не достоин», «довериться – не довериться», «дать – не дать». В этом смысле Интернет в последние годы играет особую роль в формировании имиджа. Особенно когда дело касается таких жизненно важных вопросов, как «куда пойти (поехать) учиться (работать)», «где жить».

Имидж онлайн

Еще совсем недавно мы в поисках идеальных для себя вариантов читали прессу, слушали объявления по радио, смотрели информационные ТВ-программы. Как мы поступаем сегодня? Мы идем в «гуглы» и «яндексы», вводим ключевое словосочетание и ждем результатов. Потом мы посещаем официальные сайты интересующих нас организаций и выбираем некоторые для более подробного изучения. Именно здесь и срабатывает имиджевый фактор: мы выбираем те сайты, которые в первые же секунды вызывают благоприятное впечатление или по крайней мере не вызывают противоречия между ожидаемым и увиденным.

Реклама на сайте >
Но сегодня для окончательного выбора тех или иных услуг и продуктов нам даже такого сайта уже недостаточно. Полюбовавшись на сайт, мы переходим по ссылкам на социальные сети, блоги и форумы. Все, в том числе и частные инвесторы, идут в социальные сети. Идут потому, что им доверяют больше, чем официальным источникам.

То есть в современном мире достаточно сравнить официальные сайты городов, скажем, претендующих на «инновационный» статус, прочитать отзывы о них в социальных сетях, чтобы сразу понять — насколько претензии на особенность обоснованны. Критерии могут быть разные. Среди них количество лидеров мнения и активных пользователей в отношении к численности населения, количество популярных сайтов и форумов, тематическое разнообразие и качество контента, присутствие уникальных интернет-проектов и так далее. ИНО-город характеризует и наличие в нем «главных ворот» — хорошо структурированного сайта-портала с оптимистичным современным дизайном, «говорящего» на нескольких языках и выполняющего одновременно множество функций, важных как для приезжающих, так и для проживающих в городе. Все вместе они интегрируются в самую главную функцию портала — функцию welcome («добро пожаловать»). Этот же портал, подключенный к глобальным и локальным социальным сетям, является основным информационным перекрестком («хабом») ИНО-города.

Наши дискуссии об имидже

Главный сибирский город, целиком претендующий на особенный, инновационный статус — это, конечно, Томск. Если соотнести все сказанное выше с томскими реалиями и «виртуалиями», то получается следующая картина. Периодически в местных СМИ появляется информация о запуске отцами нашего города очередной программы, цель которой — или «выработка концепции имиджа Томска и его продвижения», или «исследование сегодняшнего имиджа Томска и его корректировка с учетом существующей реальности и исторического прошлого», или «создание Томску имиджа университетского города», или «формирование имиджа Томска как центра инноваций, науки и образования». Везде говорится о важности позитивного имиджа Томска в глазах его потенциальных инвесторов — представителей зарубежного и отечественного бизнеса, студенчества, иностранных и российских туристов, потребителей продукции и услуг томских предприятий и организаций.

С этим, конечно, никто не спорит. Так, на одном совещании люди, официально отвечающие за внешнее и внутреннее позиционирование города, сообщили присутствующим, что имиджевая модель «Сибирских Афин» для Томска уже устарела. Стали предлагаться другие варианты: «Сибирский Оксфорд» (или «Томскфорд»), «Сибирский Хьюстон». Судя по тому, что сегодня СМИ заговорили о «Сибирском Мюнстере», предыдущие варианты тоже устарели. Так наш Томск и не успел по-настоящему «поносить» имидж ни Афин, ни Оксфорда, ни Хьюстона. Главный аргумент — эти имиджи уже устарели и не могут привлечь инвесторов.

Интернет-приемные городов

Другой вопрос, насколько утверждение об устаревании имиджа «Сибирских Афин» или «Сибирского Хьюстона» сегодня действительно правильно и как обстоят дела в самих Афинах и Хьюстоне с работой в интернет-пространстве. Оказывается, не так уж и плохо. Чтобы в этом убедиться, достаточно ввести в поисковик ключевые слова «официальный сайт города Афины». Судя по сайту города, живут Афины не так, как подобает жить городу, находящемуся в авангарде европейского кризиса. По крайней мере на главной странице не портрет мэра Афин с призывом «Купи себе еды в последний раз!», а объявление о наборе детей 8–12 лет в классы рисования. Дизайн сайта — праздник для глаз. Каждый вход на главную страницу сопровождается сменой ее фона: Парфенон, афинский базар, городские площади, люди, природа. Нет лишних деталей, все живет и дышит. На главной странице, кроме новостей, всего три (!) кнопки основного меню: «для гостей Афин», «гражданам», «деловые Афины». И каждая из них ведет в мир, заботливо обустроенный для соответствующей целевой аудитории. Сайт не скрывает проблем современных Афин, рассказывая о новостях и буднях города; но и не драматизирует их, дабы не отбить у кого-либо желания посетить столицу Греции.

По той же схеме можно проанализировать качество онлайн-приемной университетского города Оксфорда. Сайт у него, конечно, не такой яркий, как предыдущий, но, с другой стороны, было бы странно ждать буйства красок от англичан. Здесь правят бал строгий стиль и респектабельность. Но есть и общее с афинским сайтом. Это уважение к гостям города, по большей части будущим студентам, их родителям, зарубежным ученым, частным инвесторам. Наверняка, посетив этот сайт, они сразу чувствуют себя как дома, убедившись, как легко будет им найти все необходимое и интересное — от бронирования отеля на любой вкус и кошелек до выбора образовательных и культурных программ.

Наконец, «едем» в Мюнстер, расположенный в немецкой земле Вестфалия. Текст на главной странице: «Мюнстер — это многоликий город. Это город науки и образования, город Вестфальского мира, столица велосипедов и немецкая «столица защиты климата». Давний областной центр Вестфалии является молодым городом, не в последнюю очередь благодаря своим 50 000 студентам. Это выдающееся место для жизни, работы, учебы и научных исследований…». Так и просится на холст: «Томск — это многоликий город. Это город науки, образования и инноваций, территория толерантности и интеллекта; столица непуганных белок, обитающих прямо в центре города — Университетской роще…». По поводу белок — это не шутка. По мнению моего болгарского коллеги и друга, известного специалиста по семиотике и визуальным коммуникациям Христо Кафтанджиева, не раз приезжавшего в наш город, «портрет» томской белки на сайте — это самый беспроигрышный и быстрый способ покорить англосаксонское сердце. Большинство западных европейцев и американцев обожают животных. И их логика такова: если в центре Томска нормально проживают эти лесные зверюшки (то есть их до сих пор не перестреляли, не съели, не ободрали на шубы), значит, в Томске живут нормальные люди. Иными словами, сюда можно поехать в командировку, отправить своего ребенка-студента на семестр поучить русский язык.

Таким образом, сравнение Томска с Мюнстером действительно вполне уместно — это «наш» город. И по профилю (университетский, научно-образователь​ный), и по характеру (провинциальный, но интеллигентный), и по масштабам (не миллионник). Несомненно, это очень удачная имиджевая модель для Томска. Казалось бы, именно с этого города и можно «лепить» имидж Томска.

Но дело в том, что в Томске уже есть свой имидж, свой «культурный код». Это имидж университетского города и инновационного научно-образовательного центра (или ИНО-Томска). Есть и свои туристические и культурные «приманки» — деревянная архитектура, бронзовый Чехов с зонтиком, волк «Щас спою!». Возможно, последние два покажутся кому-то слишком обыденными в контексте притязаний Томска на ИНО-статус международного уровня и не сочетающимися с ними. Но ведь сочетается же «Писающий мальчик» с имиджем Брюсселя как штаб-квартиры НАТО.

Определить наиболее популярные у гостей города места несложно. Достаточно задуматься, у каких именно объектов чаще всего фотографируются туристы и какие сувениры они хотят увезти с собой. Я убедилась в этом в очередной раз, когда впервые в Томск приехал другой мой коллега — известный в России специалист по связям с общественностью Александр Чумиков. Отчитав лекции студентам ТГУ на темы «Имидж территории» и «PR в Интернете», столичный мэтр сказал примерно следующее: «Так, времени осталось мало, поэтому едем на Красноармейскую смотреть ваши деревянные кружева. Потом — к Чехову, ну и, само собой, брюхо Волку почесать, чтобы «щас спел».

Как оттолкнуть инвестора

Теперь же обратимся непосредственно к интернет-воротам города Томска. Для начала вообразим себя на месте зарубежного потенциального потребителя внешнего имиджа Томска — венчурного капиталиста, бизнес-партнера, туриста, будущего студента и его родителя, который никогда не был в Томске, но не исключает такой возможности в принципе. По уже известному алгоритму, он, скорее всего, пойдет в интернет-поисковики набирать ключевые для него словосочетания. Больше всего, на мой взгляд, повезет инвестору, который после этого попадет в наш город через «главные ворота» — сайт «Томск-инвест». Повезет, потому что этот сайт, функционирующий на русском, английском и немецком языках, действительно хорош и с точки зрения эстетики (это первое, что бросается в глаза), и удобства в использовании, и информативности. И что очень важно, тексты на иностранных языках не кажутся «урезанными» по отношению к русскоязычным, как это часто бывает.

Наверное, не разочаровал бы иностранных посетителей и «одуванчиковый» сайт томского инновационного форума «Инновус»: светлый, просторный, достаточно хорошо структурированный, введенный в социальные сети. Правда, новости на английском здесь заметно отстают от новостей на русском.

Но венчурные инвесторы, вынужденные изначально рисковать своим капиталом, — люди дотошные. Они же могут и дальше этих «красивых ворот» пойти. И уж точно одним из их первых томских адресов станет официальный сайт администрации города Томска. Как известно из курса психологии, человек сначала схватывает общие контуры и цвет объекта, а потом уже все остальное. На мой взгляд, первые ассоциации от официального сайта Томска могут быть сведены к двум основным образам: генеалогическому древу со случайно застрявшим в его ветвях маленьким цветным телевизором; старинному комоду (сундуку) со множеством ящичков и стоящим на нем все тем же маленьким цветным телевизором. Такие эффекты возникают благодаря плотно посаженным друг на друга коричневым прямоугольным кнопкам основного меню и небольшому баннеру, слегка разбавляющему эту патриархальную старину.

Создается полное ощущение, что сайт возник вместе с городом, то есть в 1604 году, и является, таким образом, находкой для интернет-археологов. Сайт такого рода может создать только один целостный образ-имидж Томска: «провинциальный город-музей». Уверена, что серьезная комплексная психологическая экспертиза сайта (фокус-группы, цветовое тестирование, айтрекинг) подтвердила бы это мнение. Конечно, у кого-то и такой сайт может вызвать восторг. Если внимательно прочитать все пять положительных отзывов о сайте, поступивших с 2004 по 2009 год от соотечественников и земляков, можно прийти к выводу, что их авторы были впечатлены прежде всего появившейся у томичей возможностью пользоваться рядом электронных услуг.

Удручает и английская версия сайта. Мало того что правая сторона английской версии — это пресс-релизы на русском языке, так она не совпадает с левой стороной еще и по времени: справа — год 2012, слева — зримо и незримо присутствует 2003-й. Скажем, если вы кликнете кнопку «вице-мэры» (Vice Mayors), то увидите портреты ближайшего окружения мэра образца 2003 года. Если же англоязычный гражданин захочет войти в электронные приемные мэра и спикера Думы, чтобы задать им вопрос, то сразу поймет, что здесь не ждут ни его самого, ни его вопросов. Хотя бы потому, что на этой странице, кроме «ОК», вообще нет ни слова по-английски.

В этом смысле мы существенно отстаем от городов, которые уже сегодня используют в общении с гражданами принцип платформы Gov.2. В самых общих чертах — это интернет-платформа, обеспечивающая сотрудничество правительства с гражданами и их активное участие в его жизни с помощью самых современных информационных и коммуникационных технологий. Благодаря последнему, понятие Gov.2 шире, чем «электронное правительство» в том значении, которое принято уже несколько лет в России. Это не только технологическая система, позволяющая гражданам экономить свое время и решать свои проблемы, не посещая кабинетов чиновников. Это система, делающая отношения между чиновниками и гражданами максимально прозрачными.

Готова ли к такому администрация «умного города» Томска? В качестве ответа на этот вопрос можно лишь предположить, что создатели официального сайта города были искренни, когда писали: «Будем благодарны за замечания и предложения по оформлению и информационному содержанию сайта».

Подготовил к публикации Сергей Чернышов(
Дизайн не продаёт?

В последнее время стало штампом утверждение «Дизайн не продаёт!». Уже появилось продолжение «… и он даже вреден».

Позволю себе поспорить с этим мнением. Оно проистекает из-за поверхностного понимания сути дизайна. На бытовом уровне принято называть дизайном украшательство. Дизайнерский интерьер – дорогой и вычурный. А обычная отделка это как бы и не дизайн вовсе.

То же самое в одежде или промдизайне. Кофеварка с дизайном – блестящая и футуристическая, а обычная, выходит, без дизайна.

На самом деле, дизайн есть у всего, чему намеренно придают внешнюю форму. И даже не обязательно это именно художественное решение.

Рассмотрим, например, сайт. Он будет иметь дизайн в любом случае. Потому что разработчики браузеров внедрили некоторые минимальные элементы оформления по умолчанию. Например, белый фон страницы, черный цвет текста и синий ссылок, некий размер шрифта.

Может под отсутствием дизайна понимают вот такой, который получается сам собой? Тоже нет, потому что браузер сам не сможет, например, расставить абзацы. А отсутствие разбиения на абзацы – один из самых тяжелых грехов копирайтинга.

Поэтому как раз без дизайна сайт гарантированно будет непродающим.

А с дизайном? Зависит от того, какой дизайн. Как и всё на свете, дизайн бывает хорошим (для интернет-магазинов это означает продающим) и плохим (непродающим). Вопрос в том, каковы качества хорошего дизайна.

Обратимся к аналогии. Какова цель дизайна интерьера офисного помещения? Чтобы было красиво? Нет. В типичном случае цель – выражать солидность фирмы. Иными словами, вызывать доверие у посетителей – покупателей или потенциальных партнеров.

Доверие – важнейший актив любого бизнеса. Но особенно он важен для бизнеса онлайнового, когда единственное, что знает потенциальный покупатель о продавце – фактически лишь набор картинок и слов на экране.

Непонимание способности дизайна вызывать доверие или недоверие проистекает из того, что этот процесс происходит подсознательно. Обычный человек ощущает больший или меньший уровень доверия тому или иному сайту, но он не может сказать с чем это связано.

Профессионал знает как вызвать доверие средствами дизайна. Важно! Профессионал – в данном случае не художник. Талантливый художник, несомненно, нарисует гораздо более красивый макет для сайта, но это будет именно тот случай, о котором говорят «дизайн не продает», потому что люди будут восхищаться красотами и забудут нажать заветную кнопочку «купить».

Это вообще не будет дизайн, потому что в дизайне эстетика тесно увязана с функциональностью. В случае интернет-магазина это означает, что дизайн должен обеспечить покупателю максимально легкий и приятный путь к корзине.

Недалекие критики, видя сайт, дизайн которого не отвлекает от выполнения главной задачи, уверены, что дизайна просто нет. Парадокс в том, что создать как раз такой дизайн не столь просто.

Начинающие полагают, что раз «дизайн не продаёт», то они сами могут его нарисовать. Грубая ошибка. Потому что делает сайт непродающим не только излишне красивый, но и дилетантский дизайн.

Яркие пластмассовые цвета, неестественные пропорции, диссонансы цветовые и масштабные – всё это вызывает дискомфорт, т. е. отвлекает так же, если не сильнее, как и слишком художественный дизайн. А понимание, что рисовал этот ужас скорее всего сам владелец или соседский пацан за шоколадку, убивает последнее доверие к сайту.

Но что же делать, если вы пока не в состоянии нанять хорошего профессионала, который мог бы создать ненавязчивый, продающий дизайн? Обратить внимание на структурный дизайн. Такой как в книгах.

Стандартные цвета (никакого красного на черном фоне), аккуратное разбиение на абзацы, картинки только для иллюстрации темы, а не для украшательства, минимум (повторяю, минимум) стилей шрифта – обычный и немного полужирного для выделения ключевых слов.

Да, возвращаясь к аналогии с офисом, такой дизайн не обозначит вас как мегамаркет (хотя, надо заметить, сайты транснациональных корпораций обычно выполнены именно в таком стиле). Но он также не вызовет ощущение школьника, пытающегося изобразить из себя крутого бизнесмена.

Простота, выдержанность, строгость – отличное решение для начала бизнеса. Конечно, если вы открываете магазин дорогой одежды, то естественно желание сделать соответствующий дизайн. Но лучше все же подождать момента, когда вы сможете заказать его профессионалу.

Принципы хорошего сайта

Об этом в книге «Основы контентной стратегии» рассказывает редактор и издатель с многолетним стажем, эксперт компании Brain Traffic Эрин Киссейн

1. Хороший контент — уместный контент


Публикуйте контент, который подходит как вам, так и вашим пользователям

В сущности, это главный принцип хорошего контента: он должен быть уместным для вашего бизнеса, для ваших пользователей и для общего контекста ваших взаимоотношений. Уместность может проявляться в способе подачи контента, его стиле и структуре, но прежде всего — в содержании. Задача контентной стратегии — определить, какую роль каждый из этих элементов играет в вашем проекте и как получить желаемый результат.

► Правильно для пользователя (и общего контекста отношений)

Давайте поразмышляем о Джеймсе Бонде. Несмотря на то что Бонд крут и умен, он мог бы погибнуть добрую сотню раз, не будь у него суперпрофессиональной команды поддержки. Бонду нужно преследовать злодея, команда подгоняет ему Aston Martin DB5. Когда прекрасная женщина подсыпает ему в бокал отраву, команда находит противоядие. После того как герой спасается из озера, кишащего крокодилами-убийцами, команда обеспечивает ему душ, бритву и идеально сшитый костюм. Команда почти не общается с Бондом и не тратит его время впустую. Она не предвосхищает его запросы, но неизменно предлагает ему все, что может понадобиться.

Контент уместен тогда, когда он помогает пользователям достичь цели.

Контент будет тем более уместным, если поможет им почувствовать себя супергероями, выполняющими особо важное задание. Идеальный контент дает пользователям все, что им нужно, когда нужно и в наиболее подходящей форме. А для этого вы должны проникнуть глубоко в их сознание (не говоря уже о необходимости знать, что ваш «костюм» придется им «по фигуре»).

Отчасти это упражнение по чтению мыслей на расстоянии связано с контекстом ваших отношений, который не должен ограничиваться оценкой и анализом методов доступа к пользователям или даже детальным пониманием их целей. По мнению контент-стратега Дэниела Эйзанса, осмысленный анализ контекста требует понимания не только целей пользователя, но и его поведения. Что он делает? Как он себя чувствует? На что он способен?(Рис. 1.)
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Это деликатная тема. Если я звоню в службу неотложной медицинской помощи в воскресенье, то мой контекст, по всей видимости, отличается от того, когда я звоню своему аллергологу в часы его работы. Если я смотрю карту метро на сайте в три часа ночи, то наверняка хочу понять, какие поезда ходят прямо сейчас, а не завтра в час пик. Когда я ищу вашу компанию в Сети с помощью мобильного телефона, то, скорее всего, хочу найти номера ваших контактных телефонов, а не детальный финансовый отчет за 2006 год. Однако наши предположения о контексте, в котором находится читатель, никогда (несмотря на все исследования) не будут идеальными. Всегда предоставляйте читателям возможность увидеть больше информации (если они этого захотят).

► Правильно для бизнеса

Контент уместен для вашего бизнеса, если помогает вам стабильно достигать целей.

Цели бизнеса могут быть сформулированы как «повышение объема продаж», «улучшение качества работы службы технической поддержки» или «снижение расходов на полиграфию при изготовлении учебных материалов», но основная проблема состоит в том, чтобы процессы решения всех этих задач были устойчивыми.

Устойчивый контент — это контент, который вы можете создать и поддерживать без снижения качества, без нарушения целостности и без того, чтобы ваши сотрудники страдали от расстройства нервной системы. Вам может показаться, что это само собой разумеется, но проблема в том, что на практике мы слишком часто строим амбициозные планы по публикации контента, не задумываясь, какие усилия потребуются в долгосрочной перспективе для его поддержания.

По большому счету выражения «правильно для бизнеса» и «правильно для пользователя» означают одно и то же. При отсутствии читателей, зрителей и слушателей любой контент будет бессмысленным. А контент, созданный без учета потребностей пользователей, не принесет авторам и издателям ничего, кроме вреда, так как неудовлетворенные пользователи попросту начнут уходить.

Этот принцип можно свести к идее просвещенного эгоизма: то, что вредит моим пользователям, вредит и мне самому.

2. Хороший контент — полезный контент

Определите ясную и конкретную цель для каждого элемента контента; оцените степень соответствия контента его цели

Мало кто намеренно создает скучный контент, смущающий или раздражающий пользователей. Тем не менее Сеть переполнена бессмысленной, малосодержательной и раздражающей информацией. И эта информация не нейтральна — она отнимает деньги и время, а также работает против целей бизнеса и его пользователей.

Для того чтобы понимать, насколько правильным является ваш контент на странице, в модуле или разделе, вы должны знать, на что он направлен. Конкретика позволяет добиться лучших результатов. Давайте рассмотрим несколько возможных вариантов контента, связанного с продуктом, и его целей.

► Продажа продуктов. Эта цель слишком расплывчата и, скорее всего, приведет к появлению несфокусированного и малосодержательного контента.

► Продажа данного продукта. Продажа продукта представляет собой процесс, включающий множество более мелких задач, например обсуждение преимуществ, их привязка к свойствам продукта, демонстрация результата и ценности продукта, а также предложение о покупке, направленное на потребителей. Если ваша цель настолько расплывчата, то вы не представляете, в какой степени ваш контент решает эти задачи (и решает ли вообще).

► Перечисление и демонстрация преимуществ данного продукта. Это уже по силам вашему контенту. Однако если вы не знаете, кто именно получит преимущества от использования продукта, вам будет сложно сделать конкретное предложение.

► Демонстрация того, как данный продукт помогает определенной группе клиентов. Если вы понимаете, что именно нужно конкретной группе клиентов, то можете создать контент, служащий этой цели. (А если вы не понимаете, что им нужно, и при этом все равно пытаетесь продать продукт, то вам придется волноваться о множестве других проблем, куда более серьезных, чем содержание контента).

Теперь проделайте то же самое с каждым элементом контента в вашем проекте, и вы получите на выходе весьма полезный список целей, которые пытаетесь достичь. Если мое предложение вас пугает, подумайте, насколько сложнее вам будет оценивать, создавать или изменять контент, не имея конкретной цели.

3. Хороший контент ориентирован на пользователя

Примите на вооружение когнитивную точку зрения ваших пользователей

В рамках веб-проекта ориентированный на пользователя дизайн означает, что конечный продукт должен отвечать нуждам потребителей и исполнять их желания. С практической точки зрения это значит, что дни, когда карта сайта была отражением вашей организационной схемы, остались позади.

Дональд читателях, то не пожалейте времени и переведите текст с непонятного и не всегда нужного юридического языка (даже если это не понравится вашим юристам).

► Бесконечное перечисление достоинств. Большинство из них неинтересны вашим читателям. Представляющие наибольший интерес характеристики могут быть организованы в подкатегории, что упростит поиск и восприятие информации.

► Избыточная документация. Предлагаете ли вы аудитории три разных вида ответов на типичные вопросы? Можно ли их объединить или превратить в инструмент контекстной подсказки?

► Аудиовизуальные излишества. Начинаются ли видеоматериалы на вашем сайте с длинного фрагмента с летящим логотипом? Можно ли сократить 30-минутный фильм до 10 минут без потери важного контента? Урезайте, сокращайте и предлагайте способы, как 
Design of Everyday Things писал о важности понимания ментальной модели пользователя, которое должно предшествовать дизайну продуктов. Он считает, что ориентированный на пользователя дизайн должен преследовать две цели: «1) пользователь может понять, что ему делать; 2) пользователь может объяснить происходящее». Контент, ориентированный на пользователя, должен затрагивать не внутренние ментальные модели и словарный запас пользователя, а его когнитивные представления, включающие в себя множество элементов: от модели мира до принципов употребления определенных терминов и фраз. На этом следует остановиться подробнее. ПРИМЕР: Лучший способ отпугнуть пользователя Позвольте мне привести необычную иллюстрацию. Предположим, вы хотите развесить коллекцию фотографий милых и трогательных собачек. Вы понимаете, что не обойтись без молотка. Идете в магазин и спрашиваете, где найти молоток.

— Строительные инструменты и аксессуары, — отвечает продавец. — Пятый стеллаж.

⇒⇒⇒⇒

— Добро пожаловать в отдел строительных инструментов и аксессуаров. Чем мы можем вам помочь?

— Здравствуйте. Где я могу найти молоток?

— Вы имеете в виду обивочный молоток для бытового использования?

— Видимо, да...

— За молотки с ударной частью меньше пяти сантиметров отвечает отдел инструментов для домашнего использования, расположенный в дальнем конце стеллажа 9.

⇒⇒⇒⇒

— Добро пожаловать в Центр домашних инструментов! Мы появились благодаря слиянию отдела инструментов для дома и подразделения небольших острых объектов. Хотите ли записаться на удобное для вас время, в которое мы могли бы продемонстрировать наши товары?

— Мне просто нужен молоток... Для дома.

— Вам нужен премиальный молоток для домашнего использования или стандартный молоток для домашнего использования класса люкс?

— Слушайте, прямо за вашей спиной на полке лежит молоток. Это все, что мне нужно.

«< ДОСТУП В ДИРЕКТОРИЮ ЗАКРЫТ »>

Пожалуйста, вернитесь на домашнюю страницу сайта и попытайтесь снова найти то, что вам нужно! Контент такого стиля или такое содержание сайта могут оттолкнуть читателей. Это понимает большинство успешных организаций, однако множество сайтов все равно выстраивается по принципу корпоративной организационной схемы: они наполнены заявлениями о миссии, предназначенными для внутреннего использования, корпоративным жаргоном и терминологией даже в описании самых простых и очевидных идей.

Если вы монополист, предлагающий уникальные и востребованные услуги или продукты, то можете не заметить отрицательных эффектов такого нарциссического подхода к контенту. Но не удивляйтесь, если в один прекрасный день ваш обед съест кто-нибудь другой — тот, кто предложит те же продукты, но в иной, ориентированной на потребителя манере.

4. Хороший контент — ясный контент

Стремитесь к ясности во всем

Когда мы говорим, что нам что-то ясно, это значит, что все работает как надо — мы можем усвоить то, что нам говорят. Хороший контент разговаривает с потребителями на понятном им языке. Он организован так, что им легко пользоваться.

Контент-стратеги обычно полагаются на других — на копирайтеров, редакторов и специалистов в области мультимедиа, — когда речь идет о создании и изменении контента, который пользователи будут читать, слушать и смотреть. Работая над крупными проектами, мы можем никогда не встретиться с большинством специалистов, вовлеченных в процесс создания контента. Но если мы хотим помочь им сформировать ясный контент, то не имеем права просто составить план, обрушить его на головы копирайтеров и выпорхнуть из офиса.

Что вам нужно? Создать полезное руководство по стилю контента. Узнать побольше об организации рабочих процессов, связанных с контентом, о том, как проводить семинары для копирайтеров и редакторов, а также о том, как создавать инструменты для разработки, такие как шаблоны контента. Все эти методы помогают формировать ясный и полезный контент, причем на протяжении долгого времени.

Разумеется, ясность — это добродетель, которой стоит придерживаться и в других сферах нашей работы. Благодаря ясности будет легче сформулировать цели, организовать и провести собрание и прочее.

5. Хороший контент — логичный контент

Будьте последовательны, но в пределах разумного

Для большинства людей язык — основное средство общения друг с другом и с внешним миром. Структура речи и правильно выстроенное повествование могут снизить степень когнитивной нагрузки на пользователей и упростить восприятие информации. Непоследовательность, напротив, повышает когнитивную нагрузку, мешает пониманию и отвлекает читателей.

Вот для чего нужны руководства по стилю. Многие специалисты по контентной стратегии, прежде занимавшиеся журналистикой или редакторской работой, привержены определенному стилю (например, я придерживаюсь Chicago Manual of Style), однако настоящие профессионалы способны поставить проектные требования выше своих личных предпочтений.

Логика повествования не может быть универсальной, например сайты для докторов, пациентов или представителей страховой отрасли должны использовать разные интонации для общения с различными группами посетителей; в то же время многие сайты, предназначенные для широкой аудитории, могут использовать одну и ту же интонацию. И это правильный и ориентированный на читателя контент. Но компания, позволяющая каждому менеджеру по продукту создавать разные виды контента, будет, по всей видимости, нарушать этот принцип: в таком случае удовлетворяется эго менеджера, а не потребности читателей.

6. Хороший контент — лаконичный контент

Избегайте ненужного контента

Некоторые организации обожают размещать на сайте большие объемы контента. Возможно, они верят, что наличие на странице под названием «О нас» организационной схемы, описания миссии и целей, а также корпоративного рекламного ролика оправдывает дни и часы, проведенные за созданием этого контента. Возможно, им кажется, что Google скажет им спасибо за то, что они еженедельно публикуют десяток постов в своем блоге. Мне представляется, что в сложившейся ситуации следует винить энтропию: Сеть дает достаточно пространства для размещения чего угодно. Некоторым из нас она кажется шкафом с бесчисленными ящиками, поэтому мы и не ограничиваем объем размещаемого контента.

Что же происходит, если контента оказывается слишком много? С одной стороны, это затрудняет поиск действительно нужной информации. С другой — распределение конечного объема ресурсов на неограниченный объем контента приводит к снижению его качества. Часто изобилие контента свидетельствует о более глубокой проблеме — синдроме «публикуем все, что можем», подменяющем собой крайне полезную парадигму «публикуем то, что нужно нашим потребителям».

Существует множество способов понять, какой контент на самом деле не нужен, — в этом может помочь анализ трафика, исследование потребителей и мнение редактора. Для начала позвольте привести список типичного «мусора» на сайте.

► Заявления о миссии, целях и основополагающих ценностях компании. Если представители вашей компании искренне верят тем или иным абстрактным принципам, это обязательно проявится в их работе. Исключение составляет небольшое количество организаций, для которых миссия является продуктом, например благотворительные организации. Но и в этом случае контент должен сопровождаться фактическими подтверждениями.

► Пресс-релизы. Они могут иметь значение для достаточно ограниченной по размерам аудитории, поэтому их перенос в необработанном виде прямо на страницы сайта — идеальный пример ошибки в стиле «мы всегда так делаем».

► Длинные и нечитаемые страницы официальных уведомлений. Возможно, вам не обойтись без тех или иных юридических документов, но если вы заботитесь о 
Родовые черты продающего текста

В современном интернет-маркетинге есть священная корова под названием «Продающий текст». От копирайтера, составляющего тексты для сайта, требуется, чтобы они:

1. соответствовали требованиям поисковых служб (SEO-оптимизация контента)

2. были продающими

С первым требованием нет никаких проблем: за годы активной деятельности поисковые оптимизаторы разработали технологии составления текстов, способных приворожить «роботов» Google и Яндекса.

Второе требование несет в себе куда меньше ясности. Является ли текст продающим или нет – ответ на этот вопрос остается на усмотрение заказчика. И данное усмотрение в большинстве случаев базируется на субъективных ощущениях: «Да, это «цепляет» или «Нет, это неинтересно». Степень продающей способности текста – предмет периодических споров между копирайтером и заказчиком, и в это битве традиционно проигрывает исполнитель, как более слабая и зависимая сторона. И не потому, что клиент якобы всегда прав, а потому, что клиент всегда сильнее.

Позвольте мне дерзость пролить свет на этот вопрос и внести ясность, каким чертами должен обладать продающий текст в интернете. Оставим в стороне сугубо персональные ощущения: они обладают небольшой ценностью. Сосредоточимся на конкретных, «материальных» признаках.

Центральная идея
Любой текстовый контент на сайте, будь то статья, описание рубрики или товара, должен содержать в себе ключевое послание. Продающий текст не размеренное повествование обо многом, а точечная бомбардировка одной темы. Первейшая задача заказчика и копирайтера – определиться с ключевым посланием и четко его сформулировать.

Послание должно быть в единственном числе. Например, описывая свою фирму в разделе «О компании», сосредоточьтесь и бейте по одной самой выдающейся особенности.

Как быть, если компания блистает гранями, словно твой рубин? Состряпайте несколько коротких текстов, расположите их на одной странице, выделив простыми и говорящими заголовками. В интернете, в отличие от прессы, чем проще и «топорнее» - тем лучше. Оставьте художества писателям и журналистам. У вас лучший клиентский сервис? Так и назовите свой короткий пассаж «У нас лучший клиентский сервис», а дальше вкратце разверните мысль до убедительного повествования. И хорошо бы с примерами.

Дополнительные преимущества фирмы \ продукта \ услуги могут поддерживать центральную идею и выстраиваться вокруг нее.

Выделение
Все основные послания продающего текста должны быть выделены одним или несколькими из многочисленных способов, которые предоставляет веб-верстка. Выделение в отдельный абзац, выделение полужирным начертанием, цветом или размером шрифта, цифрами или буллитами. Не прячьте их в недрах контента. Не пишите статью в журнальном формате, которую надо читать, лучше придумайте материал, который можно быстро просмотреть и столь же быстро выцепить взглядом основные послания

Краткость
Разбивайте, дробите и мельчите, пока позволяет здравый смысл. Короткие статьи лучше длинных, короткие главы – лучше объемных, абзацы из 10 строк – лучше, чем из 20.

Ссылки
Ссылки – кровь интернета. Меня не перестает шокировать тот факт, как мало ссылок в коммерческих текстах Рунета. Например, статья, посвященная теме «Как выбрать телевизор», почему-то не считает нужным украсить себя парой-тройкой ссылок на другие разделы сайта по теме. Прежде всего на страницы с конкретными моделями телевизоров. Как было бы удобно: прочитал – кликнул – купил. А в жизни все по другому: прочитал – подумал, что с этим делать – пошел бродить по сайту в поисках нужного товара – если нашел, купил. Ссылки помогают получить пользу даже от плагиата. 

Индивидуальность
Мы недавно проводили аудит сайта, который продает изделия из пластмассы. Большая часть статей на нем была посвящена пластмассе вообще, ее полезности и прочему ликбезу. С трудом верится, что ЦА В2В сайта нужен такой примитив. 

На месте копирайтера я бы написал о преимуществах изделий из пластмассы данной конкретной фирмы, придумал бы несколько статей о каждой из характеристик, сочинил кейсы применения продукции в быту и на производстве, привел бы конкретные примеры из практики компании.

То есть все, что сделало бы контент уникальным, созданным специально для этого сайта и продающий именно эти изделия. Сейчас же поверхностный материал может быть опубликован на каком угодно сайте, в том числе сайтах конкурентов.

Иллюстрации
Текстовые портянки без иллюстраций читать весьма утомительно. Давайте графики, схемы, таблицы, веселые картинки – все, что угодно, лишь бы раскрасить унылый мир букв.

Не красоты ради, а удобства восприятия для.

Побуждение к действию
Мой любимый признак, о котором я говорю так часто, что уже всем и себе надоел. Моя фирменная фраза: «Сайт не изба-читальня». Не оставляйте посетителя наедине с текстом, направляйте его дальше в путь по своему уголку всемирной паутины. В конце материала требуется руководство к действию: что делать дальше – звонить, отсылать заявку, перейти на страницу с конкретным продуктом, узнать больше. Здесь будут весьма уместны ссылки на другие разделы сайта по теме.

Надеюсь, я никого не утомил этой не самой короткой статьей. Меня оправдывает лишь горячее желание избавить себя и своих менеджеров от лицезрения пустопорожних сайтов. В которых так много слов и так мало содержания. О других рекомендациях для сайтов читайте на нашем сайте seo-matik.ru. Например, хотите узнать как плохие тексты влияют на показатель отказов? 

Каким должен быть продающий текст?

 Продающий текст – это дверь. И если за этой дверью помойка, хамоватая продавщица или виртуальная пустота, то покупатель быстро покинет сайт. Продающий текст не может работать сам по себе. Ему требуется помощь.

Сталкиваясь время от времени с необходимостью усилить продающую силу страницы сайта, я заметил, что все больше обращаю внимание на нетекстовые инструменты убеждения покупателей. Вряд ли смогу полноценно обосновать все используемые решения, но целью статьи ставлю именно обсуждение наблюдаемых явлений, а не постулирование аксиом.

Разные алгоритмы написания продающих текстов содержат разное количество шагов или блоков, из которых предлагается собрать уникальную формулу продаж для конкретного товара (услуги). Но авторы этих советов удивительным образом цепляются исключительно за слова и буквы, будто застряли в начале 90-х, когда текст был единственным оптимальным способом заполнения страницы сайта. Редко когда встретится предложение разбавить абзацы хотя бы изображением самого предлагаемого товара. Хотя 95% информации человек получает от «считывания» образов, а не их скрупулезного описания.

В современных условиях текст – только один из элементов продажи. Какие же ингредиенты стоит добавить в современный продающий текст, чтобы из постного бульона он превратился в полноценный суп?

Начать, пожалуй, нужно с осознания того, что текста в Интернете вовсе нет, а есть гипертекст. Так что стоит сразу включать в «зажигающие» абзацы ссылки на подробное описание товара или услуги – «торопыги» ссылку пропустят и перейдут к контактам, а вот для педантичных натур наличие связующего мостика между кратким и полноценным описаниями будет выглядеть достоинством сайта.

Сколь бы ни был коротким, интригующим и емким продающий текст, при количестве символов более 140 (да сгорит Twitter в аду!) многие веб-серферы уже морщат нос: «Много букафф!». Поэтому используйте «якорь» (anchor) – HTML-ссылку, позволяющую быстро перейти из читаемого абзаца к определенному месту на странице (или даже определенному месту на другой странице). Такой «якорь» позволит клиенту сразу перейти к действиям, не прокручивая страницу до самого низа (или наоборот, возвращаться к телефону, указанному в шапке сайта).

Вернемся к картинкам. Продающая страница – это не каталог, но пару фотографий (желательно собственного производства – поисковики ценят уникальный контент) добавить стоит. Разработчикам и дистрибьюторам программ просто грех забывать о скриншотах и блок-схемах. Тем более что средства html-верстки давно позволяют включать в текст маленькие превьюшки, которые разворачиваются в полный рост кликом мышки.

Для продавцов сложного оборудования есть прекрасный дизайнерский инструмент – инфографика. Ее активно использовали еще советские журналы и капиталистические газеты. Газета USA Today стала культовым изданием исключительно благодаря данному виду подачи информации. Кое-кто поговаривает даже о смерти копирайтинга, поскольку обычные «писари» не дадут и толики того эффекта, сколько может дать изящное графическое решение. Конечно, это пока лишь заявление далеких от реалии Рунета теоретиков, но факт остается фактом: умелое сочетание текста и графики позволяет просто, наглядно и быстро рассказать о сложном и скучном. Так не освоить ли Illustrator и Photoshop, друг-копирайтер? В качестве примера инфографики рискну привести визуальное представление данной статьи (см. рис. «Инфографика: визуализация мыслей автора»). На рисунке, кстати, собраны все советы по оптимизации продающего текста, так что дальше можно не читать.

Если все-таки продолжили чтение, то отмечу важный аспект последнего года: обязательно оптимизируйте текст под смартфоны и планшеты. Не забывайте пользователей Opera mini. Новые  устройства «убивают» текст классической формации, заменяя его на краткие абзацы и емкие заголовки. Для коммерческих текстов это еще более значимо, чем для газетных статей. Человек готов тратить деньги (ведь это единственный способ показать, что они у него есть!). И нам просто хочется, чтобы кто-то подтолкнул к покупке, дал лишний аргумент для убеждения собственного разума в правоте совершаемого действия. Поэтому раскатывать велеречивую простыню на небольшой экран смартфона будет непростительной ошибкой.

В заключение упомяну ссылки на группы в социальных сетях или блоги. Скажу честно, сам не обращаю на них внимание. Но различные маркетинговые исследования утверждают, что многие посетители сайта обращают внимание на наличие или отсутствие значков Facebook, Vkontakte или Google+. Правда, я не сумел выяснить, что посетители посчитали положительным моментом: наличие этих иконок или их отсутствие.

Рекламный текст

Чем дальше развивается рынок онлайновой торговли, тем большие познания в психологии требуются для успешной продажи. Сама по себе тема превращения посетителей сайта в покупателей продуктов или услуг настолько велика, что можно встретить немало противоречащих друг другу рекомендаций. Пробовать на себе каждую из них практически нереально.

К счастью, есть некоторые проверенные методики, эффективность которых никогда не меняется. Многие из этих методик задействуют психологию и даже нейробиологию, но для понимания их сути научная степень вовсе не нужна.

Преимущества вместо функций

В одной из давних вводных статей на тему копирайтинга американский специалист Брайан Кларк написал следующее:
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«Одно из наиболее часто упоминаемых правил копирайтера — подчёркивать преимущества, а не функции.»

Его коллега Келтон Рейд решил развить эту мысль и написал свою, более подробную статью, которую мы дополнили собственными соображениями и предлагаем вашему вниманию.

Итак, формулировка Брайана звучит достаточно понятно, но дьявол, как всегда, в деталях, ведь вам приходится определять, что действительно является преимуществом в глазах пользователя, в чём он может увидеть для себя выгоду.

Довольно известный западный копирайтер Юджин Шварц назвал функции физическим продуктом, т.е. тем, что является частью вашего продукта или сервиса — от его содержания до габаритов.

Преимущества, в свою очередь, являются функциональным продуктом — это то, что ваш продукт или услуга делают для посетителя сайта, то, на основании чего принимается решение о покупке. Извлечь преимущества из функций и заинтересовать посетителя не всегда просто.

Как превратить посетителей в покупателей

Связать «функциональный продукт» с истинными желаниями потенциального клиента — непростая задача, с которой вам поможет знание некоторых основных постулатов нейробиологии. Но давайте начнём с определения корня проблемы.

Ещё один известный западный копирайтер, Джон Карлтон, как-то назвал среднестатистического потребителя «сомнамбулическим сгустком, приваренным к кушетке». Огромное количество пользователей проводит свободное время в летаргическом сёрфинге по Интернету, с вниманием не устойчивее чем у фруктовой мушки. И когда дело доходит до покупки того, что нам нужно... мы ставим закладку или откладываем всё на завтра.

Кларк также напоминает нам:
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«Мы не такие уж и логически мыслящие существа, как нам нравится думать. Большинство наших решений основано на глубинных эмоциональных мотивах, которые мы пытаемся оправдать при помощи логических процессов.»

Поэтому ключом к успеху является эмоциональное мотивирование аудитории к покупке. И вот почему.

Как наш мозг обманывает нас

Вы не просто соревнуетесь с миллиардом отвлекающих факторов, вы соревнуетесь с человеческим мозгом — невероятно хитроумным «прибором». Подозрение к очень уж настойчивым убеждением стало частью нашей культуры, но одновременно с этом мы чувствуем потребность в новых историях.

Нейрологические исследования показали, что информация, сфокусированная на вознаграждании (иначе, выгоде) может переключить мозг в активное состояние, которое имитирует результаты получения настоящего вознаграждения.

Иными словами, когда вы живо описываете в тексте выгоду от использования вашего продукта или сервиса, это может одурачить мозг и заставить его почувствовать, что эта выгода уже получена.

Воздействуя таким образом на эмоциональную основу потребностей посетителей сайта, вы подстёгиваете их к действию. Именно поэтому исследование целевой аудитории так важно для работы с ней.

Четырёхшаговый процесс извлечения преимуществ

Для поиска и извлечения преимуществ из списка функций вы можете использовать описанный ниже четырёхшаговый процесс, который помогает определить глубинные желания посетителей вашего сайта и использовать это в тексте.

В качестве примера автор статьи предлагает использовать коммерческую тему для Wordpress.

1. Перечислите все особенности продукта сервиса или бренда. Сократите весь список до особенностей, которые вероятнее всего «зацепят» вашу аудиторию:

· средства быстрой настройки дизайна;

· адаптирующийся под мобильные устройства макет;

· автоматическое обновление темы одним щелчком.

2. Внимательно изучите суть каждой возможности продукта, либо почему конкретно вы включили эту функцию в список:

· быстрая персонализация сайта за меньшее количество шагов;

· подстраивается под устройства любого типа: настольные ПК, планшеты, телефоны;

· позволяет использовать самую свежую и защищённую версию оформления сайта.

3. Примерьте этот список особенностей к настоящим потребностям клиентов:

· простота изменения сайта за считанные минуты без необходимости платить деньги разработчику;

· клиенты не жалуются, что ничего не могут найти, заходя на сайт с мобильного устройства;

· не нужно тратить часы на редизайн или правку шаблона при обновлении движка.

4. Чтобы добраться до самой сути выгоды от каждой особенности, продолжайте задавать себе вопрос «Что это значит для потенциального клиента на уровне эмоций?»:

· Не нужно платить деньги разработчику каждый раз, когда вам нужно что-то поменять на сайте; гибкость решения даёт полную свободу в реализации замыслов.

· Ощущение покоя и счастья от того, что ваши потенциальные клиенты всегда могут связаться с вами и купить ваш продукт или услугу вне зависимости от того, на каком устройстве они открыли ваш сайт.

· Уверенность в том, что ваш сайт защищён, отлично выглядит и не зависит от того, как часто обновляется WordPress.

О типовых ошибках

Идея концентрировать внимание посетителя на преимуществах вместо функций не нова. То же самое касается и ключевой идеи Келтона Рейда, состоящей в итеративном улучшении текста. Немало людей пытается воплотить эти идеи с весьма переменным успехом. Как показывает практика, на многих сайтах под видом преимуществ всё равно перечислены функции.

Для того, чтобы понять разницу при анализе текста, достаточно задать себе вопрос, является ли приведённое в нём описание чего-либо низкоуровневым или высокоуровневым.

В первом случае текст подразумевает глубокое понимание читаталем особенностей продукта и упор на логику как основу принятия решения о покупке. Во втором случае текст обращён к читателю, который ищет решения проблемы, не обязательно владея всей специфической терминологией.

Зачастую текст «застревает» в промежуточном агрегатном состоянии между описанием функции и описанием преимущества. В этом случае стоит попытаться вернуть его в исходное состояние, после чего заново «прогнать» через все четыре описанных выше шага.

Почему это важно? Действительно, вы можете не делать этого, если писали текст сами и хорошо владеете темой. Но если предмет вам не слишком хорошо знаком, и перед вами стоит задача сделать текст продающим, вам необходимо совершенно чётко понимать, с чего всё начинается.

Просто представьте себе, что при написании оригинального текста о преимуществе продукта была непонята и пропущена какая-то важная деталь. Если вы начнёте улучшать текст, который не сохранил исходный смысл, то получите эффект игры в испорченный телефон: конечный результат попросту не запустит механизм активации интереса.

Что здесь необходимо сделать, так это заручиться поддержкой специалиста: пропустить через него исходный текст, выданный вам, и попросить указать на фактические недочёты. И когда у вас будет на руках полноценный и актуальный список функций, тогда уже можно будет запускать описанную выше процедуру.

Здесь следует сделать важную ремарку. Когда речь идёт о высокотехнологичном продукте, либо о продукте, построенном для решения задач бизнеса, перечисления функций может быть вполне достаточно для его продажи. Чем «продвинутее» ваша аудитория, тем менее эффективен чисто эмоциональный рекламный текст.

Для того, чтобы определить, какими соображениями руководствоваться, лучше всего проконсультироваться с менеджером по продажам, который разговаривает с покупателями каждый день.

Итоги

Когда вы выводите на первый план эмоционально релевантные и привлекательные преимущества продукта или сервиса, у вас намного больше шансов привлечь клиентов.

Всё это не означает, что функциям нет места в рекламном тексте. Напротив, они играют поддерживающую роль: их можно эффективно использовать в качестве фактов, подкрепляющих утверждение о выгоде. Большинство продуктов выигрывает от перечисления пары «эмоциональных» преимуществ, подкреплённых логикой в виде перечисления фактов.

Статья основана на материале публикации "Copywriting benefits".

Создание продающих сайтов

Друзья, понятия продающий сайт и эксперт по созданию продающих сайтов относительно новые для нашего рунета. Многие не знают, как это создать  работающий продающий сайт и еще меньше экспертов по этому направлению. Так что ниша достаточно свободная и почти каждому сайту необходима консультационная поддержка.

Возможности развития  интернет – бизнеса в этом направлении есть и было бы просто недальновидно  не воспользоваться данным фактом, тем более что для него нет временных или пространственных границ.

Прежде всего у нас должен быть сайт консультанта по продажам, куда мы должны гнать  целевой трафик из интернета, а посетитель мог бы получить исчерпывающую информацию о нас и наших услугах.

Итак, что должно быть на сайте?  Во – первых, заголовок должен говорить посетителю, о чем наш сайт и как – то связан с нашим УТП   ( уникальным торговым предложением ). Заголовок должен содержать в себе не более 4 – 5 слов, чтобы их можно было бы компактно разместить в шапке блога и он должен цеплять будущего клиента.

Также в глаза посетителя должен броситься подзаголовок нашего сайта, который бы еще больше объяснял цели и задачи сайта и еще больше его заинтриговывал. Другими словами, заголовок и подзаголовок должны удержать некоторое время посетителя на нашем ресурсе, пока в бой не вступит « тяжелая артиллерия « нашего сайта, состоящая из следующих рубрик:

· Главная страница

· Бесплатно

· Наши услуги

· Гарантии

· О нас

· Обратная связь

· Отзывы

На главной странице желательно разместить наше коммерческое видеообращение или рекламный видеоролик, который бы в течение короткого времени рассказал посетителю о том, какую проблему он может решить, воспользовавшись нашими услугами, также  на видном месте должен быть телефон и связь с дежурным оператором ( помощь online – консультанта )

Здесь же должно быть размещено текстовое обращение к посетителю, которое бы било по его болевым точкам и показывало пути их решения.  Коммерческое предложение обязательно должно заканчиваться  призывом к действию, типа: « Позвоните ( закажите ) бесплатный аудит вашего сайта!»

Клиенты и посетители у нас ленивые и вечно спешащие, в те же социальные сети, поэтому коммерческое предложение не должно быть слишком длинным, а затрагивать эмоциональную составляющую читающего, так как известно, что покупают не на логике, а на эмоциях. Поэтому лучше начать коммерческое предложение с вопроса, типа: « А вы уверены, что ваш сайт работает в полную силу? А вы хотели бы поднять доходы с вашего сайта? «.

Интересно было бы посмотреть на человека, который бы не захотел))).

Ну, а если мы таки пригласили человека на консультацию и пообещали сделать из его отстойного сайта сайт продающий, то нам для начала надо самим разобраться с вопросом: « Каким  должен быть продающий сайт?», почему данный сайт сделан плохо и почему он не продает.

Во – первых, не будем забывать о правилах « пяти секунд «, клиент, зайдя на сайт, в течение пяти секунд должен принять решение, остаться на этом сайте или уйти. Естественно, что наша задача заключается в том, чтобы он остался и совершил нужное нам действие.

· Сайт должен заинтриговать посетителя, для чего и служат заголовки и подзаголовки блога.

· Не забывайте о правиле « первого экрана «, в который попадает шапка сайта с заголовком и подзаголовком и часть меню, всю остальную информацию человек может получить только при помощи « прокрутки «, которую он не всегда совершает, а бывает, что и не знает, как это делается.

Посмотрите по вашей статистике показатель отказов по сайту и вы убедитесь в том, что данная истина соответствует действительности. Поэтому конверсия продающего сайта напрямую зависит от процентного отношения показателя отказов. Естественно, чем она меньше, тем лучше. И при проведении бесплатного аудита сайта клиента можно смело палить эту фишку, показывая свою комптентность )))).

Также в первом экране должно находиться У Т П  ( уникальное торговое предложение ), в котором должно быть написано, чем наш сайт отличается от других подобных сайтов и что он несет клиентуи чем ярче это будет сделано, тем лучше, тем больше потенциальных клиентов останутся на нашем сайте.

Уникальное торговое предложение должно быть разбито на блоги:

· Коммерческий сайт

· Контентный сайт

· Интернет – магазин

Многие интернет – магазины грешат тем, что у них нет телефона, обратной связи и интернет – консультанта: все эти моменты необходимо учитывать и они должны находиться в зоне видимости клиента.

Большую роль на принятие решения клиента о покупке товаров или услуг влияют присутствие на сайте так называемых доверительных блоков, которые служат для преодоления недоверия посетителей: сюда входят отзывы, сведения о компании, фотографии сотрудников и т.д.

Что касается контентных блогов ( это сайты, генерирующие контент и зарабатывающие на посещаемости за счет сдачи в аренду рекламных площадок ), то здесь важно коммерческое предложение, телефон и доверительные блоги не так  важны, как в  примере с интернет – магазинами. Цель контентного сайта заключается в том, чтобы посетитель читал наш контент и опять возвращался на блог.

Единственный способ для этого заключается в том, чтобы взять с него контактные данные и потом поддерживать с ним связь через почтовую рассылку с дальнейшими предложниями о посещении вашего ресурса.

Для контектного сайта очень важную роль играет его юзабилити ( то есть удобная и понятная навигация по вашему ресурсу с точки зрения пользователя ). Хорошую помощь для удержания посетителя на блоге оказывают триггеры, это популярные статьи с привлекательной картинкой и броским заголовком, позволяющие « заманить « посетителя в глубь сайта.

Цель коммерческого сайта заключается в том, чтобы превратить посетителя сайта в его клиента. Человек, впервые попавший на сайт, вряд ли будет сразу что-то приобретать, наша задача установить с ним контакт с помощью связи, а для этого он должен позвонить менеджеру фирмы, владеющей этим ресурсом.

В этом случае также важно доверие клиента у этой фирме: следовательно, здесь должен присутствовать телефон, отзывы, история организации. Все эти моменты генерируют доверие посетителя к фирме и на них надо обращать особое внимание при анализе данного типа сайта.

Поэтому во время 20 – минутной бесплатной консультации с потенциальным клиентом минут десять рекомендуется уделить цели анализируемого продающего сайта, а остальное время уделить « обливанию грязью « данного ресурса, но без излишнего фанатизма, так как возможно, что это детище самого клиента и это вряд ли ему придется по вкусу))), а  сделка наверняка сорвется.

Выход на клиента можно осуществить или в виде телефонного звонка ему в оффис, либо с помощью коммерческого предложения в письменном виде или в комментариях к сайту с предложением услуги в виде бесплатного анализа его продающего сайта.

На консультации мы не должны раскрывать все наши карты: наша основная задача показать свою экспертность клиенту с тем, чтобы закрыть его на нашу платную услугу, но с негативной ноты продажи никто не осуществляет, поэтому надо объяснить человеку, что если с этим сайтом поработать, внести в него некоторые изменения, то его конверсия повысится « в разы «.

Во время разговора можно несколько раз упомянуть такие термины как « УТП «, « а что показывает вебвизор? «, « какой из каналов продаж у вас наиболее эффективный? «, телефон должен быть расположен в правой верхней части первого экрана, шрифты выбраны не по правилу « золотой середины»  и т.д. и если вы не вгоните своего собеседника в легкий ступор, то, по крайней мере,  немного уважения к своей экспертности вы наверняка добавите.

Клиент, как правило, думает, что он все знает и все умеет и у него все нормально, но  если бы это соответствовало действительности, то и сайт у него был бы на высоте продающих сайтов, поэтому наша задача убедить его в обратном.

После этого циркового представления вы переходите непосредственно к сделке: клиента нужно попытаться закрыть на услугу « чеклист « стоимостью,  допустим, 1700 рублей или на услугу в виде   « консалтинга в течение  месяца « стоимостью примерно 9300 рублей. Дело здесь не в сумме денег, а в праве выбора клиента между чеклистом и консалтингом, а не в праве послать вас куда подальше, хотя и такие прецеденты тоже могут быть.

Чеклист – это аудит сайта клиента согласно излагаемому там перечню вопросов в письменном виде с дальнейшим их разъяснением с тем, чтобы закрыть клиента на дальнейшие месячные консультации в виде консалтинга или консультаций по вопросам, изложенных в чеклисте, с почасовой стоимостью.

Если клиент соглашается с вашим предложением, то вы просите у него связь с администратором сайта, который практически претворяет в жизнь вопросы, изложенные в чеклисте с вашими объяснениями.

Схема взаимодействия с клиентом выглядит следующим образом: « Бесплатный аудит сайта « — « Чеклист сайта « — « Месячный консалтинг «. Это примерная модель продаж нашей услуги как эксперта по созданию продающих сайтов.

Цвета на сайте

Эти цвета отображаются абсолютно корректно на всех мониторах.
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Цвета на сайте

Разным людям нравятся разные цвета. Более того, разные цвета могут создавать разные настроения. Но есть и общие закономерности восприятия цветов человеком. Эти закономерности являются общими для большинства людей. Бывают и исключения, но мы их рассматривать здесь не будем. Знанием этих закономерностей можно пользоваться при цветовом оформлении своего сайта для усиления воздействия сайта на посетителей.

Восприятия цветов могут сильно зависеть от национальных особенностей. Типичный пример. В европейской культуре белый цвет это цвет чистоты и добра. Поэтому в Европе невеста всегда в белом, а добрая фея в фольклере всегда блондинка. В то время, как в исламских странах белый цвет это цвет траура. Поэтому все дальнейшие рассуждения относятся преимущественно к людям европейской и русской культуры. Будем решать задачу о таком оформлении сайта, чтобы оно благоприятно влияло на то, как посетители относятся к сайту.

Отрицательное восприятие сайта вызывает преобладание на сайте следующих цветов: черный, красный, коричневый и серый. В большинстве случаев нужно добиться, чтобы эти цвета не доминировали на Вашем сайте.

Но очень многое зависит от того, какую атмосферу Вы хотите создать на своем сайте. Бывают такие ситуации, когда эти противопоказанные цвета являются вполне уместными.

Например, если сайт посвящен фильмам ужасов, триллерам и книгам ужасов, то гаммы серого, красного и черного вполне уместны.

А сочетания черного, красного и белого считается сочетанием фанатизма. Эта гамма будет хорошо смотреться на музыкальном сайте, посвященном тяжелому металлическому року.

Сочетания черного и розового хорошо смотрится на эмо-сайтах, а оттенки серого и черного - на сайтах готов.

Фиолетовый цвет - это цвет мистики, магии, чего-то загадочного и потустороннего. Поэтому оттенки фиолетового украсят сайты гадалок, ясновидящих, экстрасенсов, магов и колдунов.

Розовый цвет - это цвет блондинок, цвет показного гламура и цвет некоторой инфантильности. Поэтому розовые тона хорошо воспринимаются на сайтах девочек-подростков.

Оранжевый цвет - это цвет теплоты и энергии.

Желтый цвет символизирует радость и элитность.

Зеленый цвет вызывает ощущение стабильности и богатства.

Голубой цвет вызывает успокоение и настрой на неторопливость и рассудительность.

Элементы сайта

е только преобладающие цвета формируют подсознательное восприятие сайта посетителем. Многие элементы сайта также подсознательно воздействуют на формирование нашего отношения к тому или иному сайту.

Возьмем для примера такой элемент сайта, как меню. Меню сайта обычно состоит из каких-то однотипных элементов, например, одинаковых кнопок, которые отличаются друг от друга только надписями.

Психологи утверждают, что одновременно человеческий глаз может воспринимать семь и еще плюс-минус два однотипных элементов. Поэтому очень удобно, если у Вас на сайте только 5-9 пунктов меню.

Если пунктов меню на сайте меньше 5, то сайт подсознательно воспринимается каким-то маленьким. У него, как бы, очень мало разделов. А если пунктов меню более 9, то меню воспринимается слишком громоздким, в котором надо долго искать нужный пункт. Такое большое меню будет гораздо труднее запомнить.

Поэтому если у Вас на сайте очень много разделов (десятки и сотни), то надо постараться их так классифицировать, чтобы на верхнем уровне было только 5-9 пунктов меню. Если на втором уровне это меню еще не заканчивается, то пунктов подменю тоже желательно сделать около семи. И так далее, до уровня, где следующих подуровней уже нет и поэтому там уже небольшое число пунктов. Такая структура глубокого меню выглядит наиболее гармоничной и способствует своему быстрому запоминанию.

Если по каким-то причинам невозможно или нежелательно делать на сайте вложенное друг в друга меню, то все пункты меню надо чисто зрительно группировать, например, по семь штук, с помощью, скажем, разных шрифтов или их размеров и/или разных цветов.

Основные цвета

Красный
Красный является самым доминирующим цветом и если он присутствует Вы,  всегда обратите на него  ваше внимание. Используйте его если Вы хотите, что-то выделить на сайте.

С этим цветом возникают ассоциации: Пожар, кровь, опасность, предупреждение

	Положительные характеристики
	Негативные характеристики

	 Лидерство

Упорство

Борьба за свои права

Созидание

Динамичность

Настойчивость

 
	 Физическое насилие

Похоть

Нетерпимость

Жестокость

Разрушение

Упрямство


Культурная ассоциация
· Большая часть Азии – Счастье, процветание и удача

· Франция – Мужественность

· Индия – Символ солдата

· Южная Африка – Цвет траура

· Аборигены Австралии – Торжественный  цвет

Интересная информация о красном цвете
· Автомобили красного цвета имеют более высокий уровень угона, чем автомобили другого цвета.

· Красный цвет управляет сексуальными взаимоотношениями. В положительном аспекте – страсть, в негативном – извращение.

· Красный стимулирует сердечный ритм, дыхание и аппетит.  Именно поэтому красный цвет используется во многих ресторанах и пунктах быстро питания.

Основные цвета
Желтый
Под воздействием желтого цвета быстро принимается решение и мгновенно выполняется. Он помогает преодолеть трудности, способствует концентрации внимания. Вызывает положительные ассоциации в рекламе.

С этим цветом возникают ассоциации: Солнце, пустыня, золото, внимание

	Положительные характеристики
	Негативные характеристики

	Ловкость

Сообразительность

Оригинальность

Радость жизни

Восприимчивость

Терпимость

Честность

Уверенность в себе

Справедливость

Свобода

Радость

Веселье
	Язвительность

Сарказм

Вероломство

Рассеянность

Любовь к болтовне

Критичность

Нетерпимость

Склонность к осуждению других

Цвет сплетен (желтая пресса)


 

Культурная ассоциация
· Буддизм — Священники носят желтые одежды шафран

· Бирма — цвет траура

· Египет — цвет траура

· Индия — Цвет для торговцев и фермеров

· Ближний Восток — счастья и процветания

· Греция – Печаль

Интересная информация о желтом цвете
· Люди, предпочитающие этот цвет, не любят глупцов, борются с другими с помощью слова, любят, чтобы ими восхищались, не любят быть загнанными в угол.

· В мифологии желтый цвет олицетворяет собой Солнце, тепло, весну и цветы.

· В народе – желтые тюльпаны – символы разлуки.

Синий
Это — концентрический цвет, он посвящает все только себе. У этого цвета “нет дна”, он никогда не кончается, он затягивает в себя, опьяняет. При этом сила цвета недооценивается. Синий цвет наиболее часто используется в рекламе.

С этим цветом возникают ассоциации: Море, небо, вода, доверие

	Положительные характеристики
	Негативные характеристики

	 Организованность

Непреклонность

Идеализм

Сила духа

Справедливость

Мужественность
	 Фанатизм

Подчиненность

Депрессия

Прохлада

Апатия


 

Культурная ассоциация
· Большая часть мира — видит синий как мужской цвет

· Китай — Цвет для маленьких девочек

· Иран — цвет траура

· Восточная культура — бессмертие

· Корея — цвет траура

· Мексика — цвет траура

Интересная информация о синем цвете
· В мифах – синий цвет – это божественное проявление, цвет загадочности и  ценности.

· Синий подавляет голод, поскольку синий неаппетитный цвет.

· Синий цвет во флагах – свобода, объединение, принадлежность к большому целому.

· В южных штатах США передние двери и потолок подъезда часто окрашивают в синий цвет, чтобы задержать злых духов.

Составные цвета
Зеленый
Зеленый самый легкий цвет для глаз. Происходит от слияния синего и желтого, при этом взаимно дополняют качества того и другого. Зеленый нейтрализует действие остальных цветов.

С этим цветом возникают ассоциации: природа, окружающая среда, деньги.

	Положительные характеристики
	Негативные характеристики

	 Стабильность

Прогресс

Обязательность

Успех

Гармония

Честность

 
	 Эгоизм

Ревность

Ипохондрия (постоянное ощущение              болезни)

Жадность

Зависть

Тошнота


 

Культурная ассоциация
· Ислам – Зеленый ассоциируется с раем и является символом ислама

· Большинство Западных культур – Зеленый считают цветом удачи

· Китай – Изобилие

· Япония – Молодость

· Ирландия – Цвет страны

· Южная Америка – Цвет смерти

Интересная информация о зеленом цвете
· Зеленый является наиболее широко используемых цветов для экологического маркетинга и бренда.

· Зеленый, как известно, успокаивает и расслабляет.

· Люди, предпочитающие этот цвет, как правило, видят обе стороны ситуации, умеют взвешивать и оценивать шансы на благоприятный исход

Фиолетовый
Образуется красным и синим, которые гасят друг друга. Фиолетовый, как говорят, повышает воображение. Фиолетовый – тяжелый цвет. Его надо разбавлять золотом, иначе он может привести к депрессии.

С этим цветом возникают ассоциации: Магия, богатство, духовность.

	Положительные характеристики
	Негативные характеристики

	Роскошь

Мудрость

Воображение

Богатство

Мистика

Задумчивость

Престиж
	 Избыток

Безумие

Жестокость


 

Культурная ассоциация
· Латинская Америка – Указывает на смерть

· Таиланд – Носят вдовы, оплакивающие смерть мужей

· Индия – Горе

· Бразилия – Смерть и траур

· Католицизм – траур

Интересная информация о фиолетовом  цвете
· В мифах – в средневековье – цвет раскаяния.

· В перстне кардинала – фиолетовый аметист – символ воздержанности.

· Это цвет беременных. Обозначает чувственность, которая стоит на грани индивидуальности и определяется как внушаемость.

Оранжевый
Оранжевый цвет – цвет теплоты, блаженства, накала, но в тоже время – мягкого блеска заходящего солнца. Он всегда радует глаз и способствует хорошему настроению.

С этим цветом возникают ассоциации: Осень, цитрусовые, теплый, Хэллоуин, тропический

	Положительные характеристики
	Негативные характеристики

	Сила

Неиссякаемая энергия

Свободолюбие

Волнение

Терпимость (гасит агрессивность красного)

Здоровье
	Всепрощение

Неестественность

Высокое самомнение (демонстративное поведение)

Тупость

Легкомысленность

 


 

Культурная ассоциация
· Американских индейцев — Оранжевый связан с обучением.

· Нидерланды — Оранжевый является национальным колоритом.

· В западной культуры — Этот цвет ассоциируется с доступными, недорогими товарами.

Интересная информация о фиолетовом  цвете
· Оранжевый и стимулятор аппетита

· Оранжевый дает способность что-то делать и считается одним из лучших цветов в психотерапии.

· Воинственная сила Марса и Сатурна, оранжевый также символизируется и с вулканами – струящаяся энергия.

· У кельтов богиня молодости и любви – в желто-красной одежде (ей принадлежат молодильные яблоки).

Нейтральные цвета
Черный, белый и серый – ахроматические цвета. Общее правило для всех цветов – если используется 3 цвета, то обязательно используется еще один из ахроматических цветов.

Черный
Черный всегда скрывает в себе все, что несет, то есть он “загадочен. Черный цвет связан с любопытством, он притягивает к себе,  пугает, вызывает страх из-за загадочности.

С этим цветом возникают ассоциации: Ночь, смерть, гладкий, профессиональный, тайна, страх.

 

	Положительные характеристики
	Негативные характеристики

	Власть

Серьезность

Достоинство

Смелость

Элегантность

Классический

 
	Разрушительность

Отрицательность

Подавление

Депрессия

Пустота

Злость

Траур

Угнетение

 

 


 

Культурная ассоциация
· Китай — Черный цвет для мальчиков

· Азии — в целом ассоциируется с трауром, покаянием, знания и карьера

· Индия — Зло

· Таиланд — Не повезло, зло и несчастье

· Иудаизм — Не повезло, зло и несчастье

· Австралийские аборигены — Торжественный цвет

· В Западной культуре – траур

Интересная информация о черном  цвете
· Предпочтение черного в одежде – нехватка или отсутствие в жизни чего-то очень важного – человек закрывается черным цветом. Однако, как говорят, черный повышает уверенность в себе и силу.

· Черный цвет используют  большинство тайных обществ.

· На черном фоне  другие цвета выглядят ярче.

Белый
Этот цвет боится черного. Вызывает собой положительные ассоциации, т.к. представляется малое количество цвета. Белый цвет считается идеально сбалансированным, полная свобода для возможностей и снятие препятствий. Если белого цвета много – в силу вступают его негативные характеристики.

С этим цветом возникают ассоциации: Свет, чистота, нетронутый, больницы, снег / зима.

	Положительные характеристики
	Негативные характеристики

	Хрупкость

Свадьбы

Добродетель

Невиновность

Мягкость

Правда

Простота

Легкость

 
	Изоляция

Бесплодность

Скука

Чопорность

Разочарование

Отрешенность

Холодный

Стерильный

 


 

Культурная ассоциация
· Япония и Китай — Траурные цвета

· Во всем мире — универсальный символ перемирия (белый флаг)

· В западной культуре — невеста, свадьба и мира

· Таиланд — Белый символизирует чистоту в буддизме

· Корея — чистота и невинность, рождение и смерть

Интересная информация о белом  цвете
· Белый очень широко используется в христианстве, как символ веры, чистоты, истинности и светлости.

· В некоторых культурах считается удачей выйти замуж в белом одеянии

· Яркий белый свет может ослепить и у некоторых людей вызвать головную боль

Серый
Серый баланс черного и белого. Серый цвет соединяет в себе противоположные качества черного и белого, следовательно, чувствует себя ненужным и чужим и никогда не станет первым.

С этим цветом возникают ассоциации: Нейтралитет, капризность, тоска

	Положительные характеристики
	Негативные характеристики

	Баланс

Безопасность

Скромность

Тихий

Ответственный

Здравомыслие

Реализм

Соединение противоположностей
	Печаль

Депрессия

Боязнь утраты

Меланхолия

Болезнь

 


 

Культурная ассоциация
· У американских индейцев — серый цвет ассоциируется с дружбой и честью

· В мифологии и искусстве серый цвет мало используется.

 

Интересная информация о сером  цвете
· Серый цвет редко вызывает сильные эмоции

· Серый цвет считается одиноким, т.к. живет на границе черного и белого.

· Этот цвет дает силу тому, кто слаб и уязвим. Как правило, такой цвет надевают при нервном истощении.

Цветовые палитры на страже Юзабилити сайта



Доброго вам здоровья, уважаемые читатели и посетители блога «Уютный копирайтинг и блоггинг с Евгенией. Просто о сложном».

Вы теперь знаете, что такое Юзабилити сайта, и как правильно его создать.

А в предыдущей статье «Улучшаем Юзабилити сайта» я обещала отдельно рассказать о правильных сочетаниях цветовой гаммы сайта. Я не дизайнер, хотя часто приходится работать с цветом. Для того чтобы цвета были гармоничными, не резали глаза, их необходимо правильно подобрать друг к другу. Поверьте, это целая наука, которую подробно изучают дизайнеры, но мы коснемся в статье только необходимых вопросов, которые вам нужно знать при создании цветовой палитры сайта.

Цвет – это важный источник эмоций. Цвета передают необходимые эмоции посетителям, устанавливают правильный тон, вызывают множество чувств, стимулируют к действиям. Цвет является весьма мощным фактором улучшения Юзабилити сайта и воздействия на посетителей. Выбирая цветовую палитру сайта, необходимо сделать это правильно, руководствуясь при этом принципами теории цвета.

Хочу еще добавить, что не каждый красивый web-ресурс может моментально завладеть вниманием зашедшего посетителя. Но, именно внешний вид, цветовая палитра создают первое впечатление о Юзабилити сайта. Методика подбора цветовой гаммы для сайта - это творческий процесс и поэтому к нему тоже нужно подходить творчески.

Давайте рассмотрим классическое сочетание цветов.




Его вам обязательно порекомендует любой профессионал по Юзабилити сайта - это союз черного и белого. А почему, спросите вы? Думаю, что вы обращали внимание на то, что большинство сайтов имеют белый фон, а текст на нем – черный. Я не беру во внимание всевозможные игровые ресурсы или онлайн кинотеатры и т.п.

Такому сочетанию цветов есть вполне логичное объяснение. Согласитесь со мной, что глядя на такую страницу, ее внешний вид ассоциируется у вас с книгой. Ведь еще со школы все привыкли читать текст, написанный черным по белому, но никак ни наоборот. Наукой доказано, что текст намного лучше воспринимается на фоне, который на несколько тонов светлее шрифта.

Расскажу вам один секрет, применимый для посетителей ресурса: анализ Юзабилити сайта подтверждает, ни в коем случае не используйте резкие цветовые сочетания. Такое решение будет «резать» глаза посетителям, от чего они захотят поскорее избавиться, уйдя со страницы. Существуют правила, которые конкретно указывают, какие цвета запрещено применять для шрифтов, которые необходимо избегать, не принимая во внимание общий фон web-ресурса.

Вот к ним мы сейчас и перейдем.
1. Красные и розовые тона – во всех оттенках раздражают посетителя. Красный используется в исключительных случаях и только на белом фоне.
2. Желтый и оранжевый – напрягают органы зрения в процессе чтения.
3. Ядовитые оттенки красного, желтого, малиновые и другие кислотные цвета добавляют неудобство в процесс чтения информации.

Следующие цветовые сочетания вообще советую избегать (цвет фона – цвет шрифта):
• черный – желтый, любые кислотные оттенки оранжевого, красный во всех возможных оттенках, темно – синий, темно – фиолетовый, коричневый, сиреневый, темно – бежевый, зеленый, болотный, зелено – синие сочетания;
• белый – розовый, голубой, алый, бордовые и красные светлые тона, коричневый, желтый, кислотные тона, оранжевый.

Итак, если вы до конца дочитали эту статью, то теперь имеете представление о правильных сочетаниях цветовой гаммы сайта. Считаю, что этот материал может оказаться для вас ценным и полезным при создании своих уникальных блогов.

В заключение дам совет: всегда помните, что темные шрифты легко читаются на светлом фоне, чем наоборот. Но это совсем не значит, что если, улучшая Юзабилити сайта, вы оформили ресурс в темно – синих красках, то его срочно нужно перекрашивать в светло – голубой тон.

 

А чтобы не пропустить новые публикации на сайте, то подпишитесь на обновление в верхнем правом сайдбаре и получайте свежие анонсы на свой e-mail.

Хорошая тема. Хотелось уже давно об этом узнать. Ведь от цвета многое зависит. Есть такие сайты, на которые заходишь и чувствуешь себя так хорошо, хочется читать информацию. А есть такие, с которых хочется поскорее уйти, закрываешь сразу не читая, даже если и информация полезная и нужная, ъоть и редко.Обычно какой саййт, такая и информация.

Спасибо, injnnak! Действительно, от цвета многое зависит. Можно даже сайт навсегда вычеркнуть, если там ощущаешь дискомфорт.

Интересно подмечено вами, что юзабилити сайта во многом зависит и от его цветовой гаммы.
Я обратила внимание, что не могу долго находиться на сайтах, пусть даже с очень полезной и интересной информацией, если фон его очень темный или белые буквы на темном фоне.

Марина, Вы правильно подметили. Я тоже сразу ухожу с сайта, где белые буквы на темном фоне. Цветовая гамма играет важную роль в юзабилити.

Что раздражает Ваших читателей 

1. Обилие рекламы
Баннеры
Огромное количество разноцветных баннеров, порой занимающих немало места на страницах интернет ресурса, способны оттолкнуть любого посетителя. Особое внимание хотелось бы обратить на разноцветные, сверкающие как новогодние елки баннеры, способные испоганить любой дизайн.

Заработок на баннерах — неплохой вид пассивного дохода, однако он не предназначен для молодых ресурсов. Часто попадаются молодые блоги с посещаемостью 30-50 человек в сутки и уже обвешанные баннерами, которые вряд ли принесут хоть какой-то доход. Кроме того, многие баннеры имеют определенный вес и часто подгружаются со сторонних ресурсов, что снижает скорость загрузки страниц сайта.

Контекстная реклама
При правильной настройке и размещении — не такой агрессивный вид рекламы, как баннерная. Однако, как и любой вид рекламы, эти объявления уводят читателей с сайта, ухудшая тем самым поведенческие факторы и увеличивая показатель отказов. Поэтому размещать любую рекламу нужно с умом и только на посещаемых интернет ресурсах.

Продажные посты
К таким постам я отношу обзоры (не уроки!) различных сервисов, продуктов и услуг. Как правило, такие обзоры не несут практически никакой пользы и пишутся обычно лишь для заработка. Поэтому считаю, что молодым блогам размещать такие обзоры противопоказано, а авторитетным и уважаемым авторам не следует ими злоупотреблять. Читать это обычно неинтересно, поэтому можно лишиться части постоянной аудитории.

2. Назойливая подписка
Это бич начинающих онлайн-бизнесменов! Не успеешь попасть на блог, прочитать хоть что-то, узнать автора ресурса, а тебе предлагают подписаться, обычно взамен на какую-либо полезную бесплатность. Я ничего не имею против обычных форм подписки, захотел человек скачать продукт, или просто решил подписаться (понравился ему блог) — он сам решит.

Разместите форму подписки или ссылки (баннеры) на видное место, так чтобы они не мешали и были заметны. Но нет, нужно сделать всплывающее окно (PopUp) при входе на блог.

И какой бы красивой не была форма подписки, лично я обычно сразу же покидаю такие ресурсы.

3. Ссылки
Речь идет о ссылках в постах на другие ресурсы. Я считаю, что ссылки должны быть полезными и вести на тематические страницы, дополняющие Ваши статьи. Нехорошо писать о рецепте борща и делать ссылку на страницу о пластиковых окнах.

Это не нравится читателям и раздражает их, большое количество таких ссылок создает впечатление того, что сайт сделан для продажи ссылок.

Как правило, такие сайты не имеют большой посещаемости из-за различных санкций со стороны поисковых систем.

4. Дизайн
Дизайн является лицом интернет-ресурса. Некачественный дизайн способен свести на нет все усилия вебмастера. Я считаю, что дизайн сайта или блога должен быть выполнен в «спокойных» тонах, все должно быть выполнено аккуратно, красиво. Особое внимание при оптимизации необходимо обращать на кроссбраузерность верстки, другими словами, интернет ресурс должен выглядеть одинаково во всех популярных браузерах.

Как я уже отмечал выше, любой, даже самый красивый дизайн, способны испортить яркие, вызывающие баннеры.

Необходимо стараться сделать так, чтобы ничто не раздражало читателя и его глаза не уставали.
Вот примеры некрасивых сайтов:
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5. Контент
Генерированный контент и короткие «бездушные» статьи никому не будут интересны. Особенно если такие статьи размещены на блоге.

Плохое форматирование текста также как и некрасивый дизайн может оттолкнуть посетителей сайта, отсутствие графики, видео и иных видов контента на страницах делают сайт минимум не привлекательным.
Мультимедийный контент это конечно хорошо, однако не стоит им злоупотреблять. Например, звук, появляющийся сразу после открытия страницы, также способен заставить посетителя покинуть сайт.

Большое количество орфографических ошибок (Проверка орфографии текста. Как проверить и исправить грамматические ошибки (орфографию) в тексте онлайн?), также сказывается на отношении к автору (ам) ресурса.

Плохие (непривлекательные) заголовки и описание (description), также не лучшим образом сказываются на продвижении.

6. Скорость загрузки и работы
Никому не хочется ждать по 10-20 секунд (а то и больше) открытия страниц. Я уже писал о важности скорости работы сайта. Прочитать этот пост можно тут. Сегодня интернет пока не у всех быстрый, поэтому эта проблема достаточно актуальна.

Скорость работы сайта напрямую влияет на поведенческие факторы ранжирования. Тут Вам и малое количество просматриваемых страниц, и высокий показатель отказов.

7. Отсутствие информации о сайте и авторах
Любой посетитель сайта должен знать, о чем ресурс, на котором он находится. Отсутствие информации об авторах, не лучшим образом скажется на доверии со стороны читателей. Особенно это актуально для вебмастеров, которые продают свои продукты и оказывают услуги.

8. Необходимость регистрации
Нередко встречаются сайты, на которых для того, чтобы оставить комментарий, необходима регистрация.

Лично я никогда не регистрируюсь на таких ресурсах, особенно, если там нет интересных и полезных вещей, которые можно скачать или посмотреть и получить стоящие знания.

9. Отсутствие возможности комментировать посты
Ресурсы, на которых нельзя оставить комментарий (комментировать статьи) или отзыв я называю «мертвыми», особенно это актуально для блогов.

На блогах должны вестись обсуждения постов, дискуссии, иначе создается впечатление, что блог ни кому не интересен. Рекомендую прочитать мой пост: «Для чего нужны комментарии на сайте или блоге?»

10. Плохая навигация и отсутствие поиска по сайту
Никому не захочется просматривать уйму страниц в поисках нужной информации. Навигация по сайту/блогу должна быть понятной и логичной. Поиск по ресурсу тоже имеет огромное значение. Подробно о поиске я писал в статье «Пользовательский поиск Google».

Это, по моему мнению, основные «раздражители», которые заставляют читателей покидать сайт, а также мешают его развитию и раскрутке (продвижению). Такие вещи, яркий пример того, каким не должен быть сайт!

Негативное отношение к сайтам

Вот полный перечень самый популярных причин, почему вас перестают читать в Twitter, в порядке убывания:

· Слишком активный постинг: 50%
· Спамные постинги: 47%
· Слишком много самопиара: 45%
· Недостаточно интересно: 44%
· Избыток автоперепостов из ленты RSS: 28%
· Слишком много повторов: 28%
· Оскорбительные, непрофессиональные твиты: 28%
· Слишком много попрошайнических твитов: 27%
· Малоактивный аккаунт: 27%
· Избыток чек-инов на Foursquare: 22%
· Недостаток диалога в твитах: 21%
· Грубые нарушения правописания: 18%
· Избыток ретвитов: 17%
· Избыток автоматических личных сообщений: 16%
· Избыток хэштегов: 10%
· Иные причины: 13%
Судя по итогам исследования, наиболее негативную реакцию вызывает избыточная активность, часто сводящаяся к самопиару и нетематическим постингам.

Любопытно, что примерно треть опрошенных отметили варианты, связанные с несерьёзным использованием аккаунта: избыток автоперепостов из RSS и недостаточно активная лента.

В статье по промежуточным результатам голосования Крис отмечает, что часто слышит жалобы на иронические хэштеги, но при этом лишь 10% респондентов указали, что это является причиной отписывания.

Внутренняя перелинковка на сайте. Крайне желательно показывать читателям статьи, опубликованные вами ранее. Если посетитель увидел и прочитал больше одного материала, это значит, что ваш сайт его заинтересовал. Такой посетитель будет больше склонен сделать ретвит.

Учитывайте ценность «глубокого» контента. Автор оригинальной публикации пишет, что согласно его опыту наибольший показатель отказов — у новостей, в то время как аналитика и прочие, более весомые публикации привлекают гораздо больше внимания и дают больше ретвитов.

Быстро пишите и медленно редактируйте. Существует прямая связь между временем, потраченным на подготовку постинга, и количеством ретвитов, который он получит. Применительно к блогам есть удачный подход: писать 80% текста за 20% времени, за оставшиеся 80% времени улучшая текст.

Используйте списки. Вряд ли нужно подробно расписывать, почему использование списков в тексте выгодно. Автор оригинальной заметки утверждает, что самый популярный контент, опубликованный на сайте Econsultancy в прошлом году, был построен на основе списков.

Избегайте ошибок. Если ваш сайт достаточно популярен, за те полчаса, что вы были на обеде после публикации статьи и твита со ссылкой на неё, материал могут прочитать тысячи человек. Поэтому крайне желательно неоднократно перечитать статью и исправить все ошибки — вряд ли вам понравится, что на неё ссылаются из-за допущенных вами ошибок.

Заголовки

Шуточные или описательные? Описательные заголовки лучше работают для поисковых систем, но, по мнению автора оригинальной статьи, в соцсетях сильнее выделяются необычные заголовки. Поскольку никто не заставляет вас использовать дословный заголовок статьи в твите, вы можете дать более в микроблоге разговорный вариант заголовка.

Правило 65 символов. Если вы хотите, чтобы у пользователей была возможность добавить комментарий при ретвите, оставьте им достаточно пространства для этого. Крис предлагает задействовать только 65 символов, правда, не уточняет, входят ли в них символы укороченной ссылки.

Используйте прилагательные. Правильно используя прилагательные в твитах, вы можете эффективно управлять интонацией сути сообщения, а значит, и реакцией на него.

Заголовки в вопросительной форме. Такой вариант заголовков помогает инициировать обсуждение. Кроме того, многие делают запросы в поисковиках в вопросительной форме, так что вы одновременно работаете и на поисковое продвижение.

Поиск на сайте

Автор: Михаил Веб 
Дата: 07.12.2012

Приветствую вас, друзья, на блоге - SdelaemBlog.ru. Сегодня, немного шокирующий заголовок, в целях эксперимента о кричащих заголовках, посмотрим, на сколько я способен прокричать в сети интернет. А если по теме, то на самом деле Яндекс стал больше доверять вебмастерам и разрешил управлять одной функцией своего поиска. Неужели Яндекс открыл свои тайны и дает возможность управления выдачей вебмастерам?..

Да фиг там — расслабьтесь. Естественно управление выдачей, Яндекс никому не передавал. Получается, я вас обманул заголовком данного поста. На самом деле, не совсем. Яндекс и правда сделал шаг на встречу вебмастерам и теперь они смогут лучше настроить поиск по сайту от Яндекс. То есть, в настройки поиска теперь добавлена функция управления поисковыми подсказками и теперь каждый владелец сайта, который использует поиск по сайту от поисковой системы яндекс, сможет настроить поисковые подсказки.

Поисковые подсказки.

Что же такое, поисковые подсказки Яндекс и при чем здесь управление выдачей? [image: image29.png]


 Поисковые подсказки — это выпадающий список ключевых фраз, во время ввода запроса пользователем. Вообщем, я хотел сказать, что это список слов, которые предлагает Яндекс, когда вы вводите запрос в поиск. Вы же наверняка их видели.




Но как это связано с управлением выдачей? На самом деле, косвенно. Но все же связано. Да, и учтите, что я не имею ввиду общую выдачу Яндекс, я имею ввиду выдачу вашего сайта. То есть, если вы используете поиск по сайту от лидера Рунета, то когда пользователь находится на вашем сайте и начинает вводить свой запрос, появляются поисковые подсказки, которые смогут помочь юзеру найти то, что он хочет, потому что теперь мы можем их настроить, а значит и повлиять на выдачу результатов поиска по сайту. Что можно назвать управлением выдачей Яндекс.

Управление выдачей или поисковыми подсказками Яндекс.

Итак, давайте разберемся, как это работает и какая выгода нам от этого. Для начала установите поиск по сайту от Яндекс, если он еще не установлен. Если установлен, то вам необходимо совершить минимум действий, а именно: перейти в управление поиском, выбрать который хотите отредактировать и в меню, слева выбрать «поисковые подсказки».




Здесь мы можем выбрать показывать подсказки или нет. Выбрать язык. И конечно же добавить, удалить или переместить поисковые подсказки Яндекс. Для этого, необходимо начать вводить запрос, тем самым представить себя на месте пользователя. Например, хочет посетитель найти информацию по установке dle, но не все же станут полностью вводить запрос, ведь «лень» не позволит этого сделать. [image: image32.png]


 Вот для них и созданы подсказки, чтоб они могли выбрать, а не вводить запрос полностью. Итак, например, вводим просто dle и что мы видим? Поиск предлагает нам довольно странные варианты, ну если честно полную фигню, которая никак не связана с мои сайтом и тем более с установкой или настройкой dle.




Но теперь мы можем исправить это положение и просто удалить не нужное и добавить необходимое, а также менять местами запросы — какие-то ставить выше, какие-то ниже. И это удобно и действительно поисковые подсказки яндекс можeт повлиять на выдачу. Ведь если посетитель не станет вводить запрос дальше и не найдет подходящий вариант в выпавшем списке, он может просто уйти. А с помощью возможности управления, мы можем исправить положение и пользователь выберет из списка нужное ему словосочетание и останется на сайте, для прочтения статьи, что в свою очередь может повлиять на поведенческие факторы и соответственно на основную выдачу Яндекс.

А вот, что можно получить в результате, с помощью редактирования подсказок. И небольшая инструкция, по редактированию.




А чтобы менять запросы местами, достаточно зажать левую кнопку мыши и перетащить в нужное место. И не забудьте сохранить результаты.

Вот такие дела. Я надеюсь никто не расстроился, что не получиться управлять выдачей яндекс и передвинуть свой сайт в топ. Тогда, какой будет интерес? Вообщем всем удачи, у меня на этом все. Поисковые подсказки Яндекс, вам в помощь. [image: image35.png]



Против дизайна

5 аргументов про влияние дизайна на продвижение сайта

1. Проектирование и создание нового дизайна, а зачем создание из него шаблона под вашу CMS систему – выйдет значительно дороже его грамотной оптимизации, но не только деньги вы теряете, но и время, которое можно было потратить на продвижение.

2. Никто вам не даст гарантию, что обновленный дизайн будет более привлекателен для пользователей. Как говориться, сколько людей – столько и мнений, и всем не угодишь. Нужно конечно опираться на мнение целевой аудитории (опять затраты времени на тестирование).

3. Если вы, как оптимизатор или дизайнер, не является целевым клиентом, или целевым посетителем сайта – ваше мнение может только ухудшить работу и прибыль сайта, которому вы что-то предлагаете. Ваше видение дизайна может стоять в разрез с мнением целевых клиентов.

4. Вообще дизайн абсолютно любого проекта занимает у посетителей лишь 10% их внимания. Все остальное внимание забирает контент, услуги или товар, которые предлагает сайт.

5. Посмотрите на продвинутые сайты. Я из собственного опыта говорю, что наиболее крутые и востребованные проекты далеко не блистают качеством дизайна, я часто ругаюсь на эти сайты типа «что, не могли продумать юзабилити?» и т.д. в том же духе. Был даже проект, на котором я кнопку «поиск» искал с помощью поиска (ctrl+f в браузере). Но тем не менее, этим проектам никто не мешает быть успешными и обогащать своих хозяев и привлекать новых и новых клиентов.

Следовательно – влияние дизайна на продвижение сайта очень посредственное и основное, на что нужно делать упор при продвижении любого сайта – это то, что вы предлагаете конечному потребителю, клиенту. Вы предлагаете ему дизайн? Или что-то более достойное его внимания? Пусть это «что-то» будет расписано на белом листе (кстати очень часто так и происходит) – и клиент это купит, не потому что ему дизайн понравился, а потому что его понравился продукт. А поисковикам, которые вас ранжируют все равно какие у вас цвета на фоне, лишь бы цвет фона и цвет текста не были близки друг к другу, это уже считается поисковым спамом, про который можно прочитать в статье ошибки при продвижении сайта
И это называется советы заказчику?!

Советы Заказчику, что нужно знать, прежде чем заказать сайт?

Для работы над дизайном фона для вашего web сайта, нам понадобится Adobe Photoshop. Сейчас его можно свободно скачать в интернете. Желательно иметь последнюю версию редактора, или хотябы не меньше CS2. Чтобы создать свой оригинальный фон необходимо сделать всего-навсего один фрагмент, который будет повторяться по всей странице. Однако чтобы скрыть повторение, в нашем случае лучше всего создать большой фон.

1) Создайте 2 абсолютно одинаковых документа. Нажмите Ctrl+N выберете размер 800х800 (в пикселах) Проверьте чтобы цвет (Color Mode) был RGB, а Фон (Background Contents) был white. Нажмите ОК. 

2) Повторите операцию №1. Появится точно такой же документ. Мы будем работать с одним из них. Другой пока не трогаем. 

3) Залейте холст чёрный цветом, использую инструмент Paint Bucket Tool. 

4) Далее меню Filter--->Render--->Difference Clouds. 

5) Нажмите несколько раз Ctrl+F, облака будут меняться. Оставьте так, как вам больше нравится. 

6) Зайдите в меню Image--->Adjustments--->Hue/Saturation или нажмите Ctrl+U. 

7) Поставьте галочку на Colorize и двигая ползунки получите цвет, который вам понравится. Например я взял зелёный с такими значениями: Hue=120; Saturation=40; Lightness=0. 

8) Теперь возьмёмся за второй документ. Возьмите кисть. Потом нажмите клавишу D, у вас цвета в палитре станут стандартными. Зажимая клавишу Shift проведите по всей длинне холста вертикальные полосы. (Совет: значало отметьте точку в самом верху, а только потом зажмите Shift и чертите)

9) Теперь прочертите такое же количество полос по горизонтали. 

10) Используя инструмент Move Tool перетащите документ с полосами на документ с облаками так, чтобы первый полностью перекрыл второй. 

11) Затем у вас в правом нижнем углу появится новый слой. 

12) Выделите слой и выше измените параметр с Normal на Overlay. 

13) Правее параметр Opacity поставьте 15%. 

14) Далее сохраните фон в формате jpg. File--->Save as... 

15) Ну и наконец, чтобы использовать фон, необходимо вставить его в код страницы сайта. Уникальный web дизайн вашей странички готов. 

Против флэш-анимации

Откуда уши растут

Здесь я по-серьезному обругаю Flash как метод создания сайтов.

Итак, все уже хотя бы раз видели ролики-заставки на сайтах, сделанные по технологии Flash. Но на основе этой технологии на многих сайтах сделана и система меню. Просто внешне это бывает не так заметно, что это Flash. Только по навороченным спецэффектам и поймешь, что меню работает на Flash (если не смотреть на код страницы). Есть и целые сайты, сделанные на одном только Flash. Но это пока еще экзотика. Ибо в здравом уме заказывать сайт на основе

  Flash может только человек, который совсем не разбирается в Интернете или только вчера познакомился с Интернетом.

Тем не менее Flash-технологию для создания сайтов упорно продолжают рекламировать, как чуть ли не самую передовую и самую прогрессивную на сегодня технологию построения сайтов. Реклама утверждает, что за этой

  технологией будущее и что все сайты в будущем будут создаваться на Flash-анимации.

Давайте попробуем разобраться что к чему.

Посмотрите внимательно на каких-нибудь несколько флэш-заставок на сайтах. Вот что у них у всех общее, на что они все похожи? Что это за выпрыгивающие тексты, летающие переворачивающиеся кубики, мельтешащие фотографии,

  выворачивающиеся наизнанку предметы, стремительно летящие автомобили и ракеты? Вы догадались?

Правильно! Это все сильно напоминает компьютерные игры. Вспомните такие игры, как Doom, StarCraft, Quake и подобные и Вы тут же поймете, что компьтерные игры и Flash-ролики для сайтов делали одни и те же люди. Или во всяком

  случае люди с одним и тем же мировозрением и идеологией по вопросам рекламы.

Смотрите сами. Навороченность флэш-роликов точно такая же, как в компьютерных играх. Цель этой навороченности - "снести башку" пользователю и заманить его на сайт. Точно также как это делают разработчики компьютерных игр.

Если после просмотра заставки Вы попадете на сайт, сделанный на основе Flash-анимации, то увидите что-то такое очень сильно напоминающее компьютерные игры. Как правило, Вы на таком сайте обнаружите оригинальный интерфейс (и не один!), очень оригинальные, прямо футуристические кнопки, полосы прокрутки, всплывающие окна, мелькающие менюшки. Одни шрифты невероятно большие, другие можно разглядеть только при сильном увеличении.

  Из динамиков при этом ревет какая-то крутая клубная музыка. И когда мы нажимаем на кнопки меню, то на фоне этой музыки мы слышим или рев стартующей ракеты или рев выезжающего автомобиля. А часто и визуально видим, как из

  кнопок меню что-то вылетает или выкезжает. При выходе с сайта обязательно показывают закрывающуюся дверь со всеми шумовыми эффектами (скрип и хлопание).

Как же все это так получилось

Конечно же, статичные неподвижные страницы сайтов всегда хотелось оживить и слелать их меняющимися. Сначала это делалось при помощи GIF-анимации. Потом появились языки JavaScript и PHP, которые сделали страницы сайта

  меняющимися и интерактивными.

Когда-то в середине 90-х годов XX века Интернет еще не был коммерческим как сегодня. Им в основном пользовались научные работники. Но во второй половине 90-х годов Интернет начал быстро коммерциализироваться. Люди поняли, что в Интернете можно зарабатывать деньги. В интернет-проекты пошли инвестиции. Интернет-проекты располагаются на сайтах и поэтому в эту область пошли дизайнеры из совершенно других областей. В том числе и из такой

  области, как область создания компьютерных игр.

И вот дизайнеры, пришедшие из других областей, очень быстро пришли к выводу, что HTML как дизайнерский инструмент никуда не годится, а браузеры вообще все неправильные, так как каждый показывает сайт по своему, а не одинаково. Но главный вывод, к которому пришли дизайнеры из других областей - это то, что текст и графика на белой странице может быть и хорошо для научных работников, но совсем не годится для среднестатистического скучающего на диване обывателя Васи Пупкина.

И вот таким дизайнерам, ориентированным на среднестатистического скучающего обывателя, очень не хватало подходящего инструмента для работы. Те инструменты, что были под рукой (HTML, JavaScript, PHP и др.) были слишком

  сложными. Простейшая анимация требовала очень сложного и длинного кода.

Если есть спрос, то появится и предложение. Так и появилась Flash-технология создания сайтов. В этой технологии были решены все проблемы, связанные с совместимостью браузеров, разрешений экрана монитора и, главное, не надо было изощренно программировать.

После появления флэш-технологии создания сайтов, впервые появились люди, которые не знали ни одной строчки HTML, но при этом называли себя вэб-мастерами.

Что это на самом деле

Итак, появились люди, которые не зная HTML называют себя вэб-мастерами и утверждают, что они умеют делать сайты. Но вот это-то как раз и очень непонятно. Какое отношение эти флэш-ролики имеют к сайтам и вэб-дизайну?

Конечно Flash-ролики можно просматривать через Интернет, когда они находятся на интернет-серверах на хостинге ВМЕСТО САЙТОВ или как один из файлов сайта. Но точно также Вы можете просматривать из Интернета кинофильмы и слушать музыку. А ведь ни Квентин Тарантино, ни Леди Гага никогда не претендовали на то, чтобы называться вэб-дизайнерами на том основании, что их произведения смотрят и слушают в Интернете и выкладывают на интернет-серверах.

Далее, Флэш-ролик вообще никак не привязан к Интернету. Как обычный кинофильм его можно копировать с диска на диск и просматривать у себя в компьютере без всякого Интернета. Собственно первые Флэш-ролики и не предназначались для Интернета. Их только копировали через Интернет.

Поэтому Флэш - это одно, а вэб-дизайн - это нечто другое.

Почему же оказалось, что Флэш-ролики можно использовать в виде сайта?

Когда-то браузеры не позволяли ничего просматривать, кроме HTML-строниц. Но все изменилось, когда компания Майкрософт разработала свой браузер Internet Explorer. В нем можно было запускать все что угодно: и файлы Excel, и

  PDF-файлы, и удаленный терминал VNC, и ролики QuickTime, и Java-апплет, и даже AutoCAD-ские схемы. Но ведь никому же не приходит в голову называть вэб-дизайном создание электронных таблиц в Excel или создание чертежей в

  AutoCAD, только на том основании, что эти электронные таблицы и эти чертежи можно показывать в браузере, когда они хранятся на вэб-серверах. Правильно?

Но почему-то в книжных магазинах очень хорошо расходятся книги с названиями типа "Flash и Вэб-Дизайн", хотя название книги типа "Excel и Вэб-Дизайн" нам покажется каким-то нелепым.

Интересно, что практически все флэш-мастера очень сильно ненавидят браузеры. Им жутко не нравится, что у браузера есть адресная строка и строка состояния, что браузер имеет кнопку "Назад", что в браузере может быть открыто

  несколько вкладок. Им непременно хочется распахнуть свой ролик во весь экран монитора, чтобы у Вас не было в наличие никаких элементов управления (особенно кнопки "Назад"). В лучшем случае они раскрывают свой ролик в

  отдельном окне, но и там нет никаких элементов управления (слава богу, есть крестик в правом верхнем углу окна... Блин! Он декоративный, не работает!...).

Вот это самая настоящая психология разработчика игр. Компьютерная игрушка точно также занимает весь экран монитора, чтобы Вы не отвлекались на параллельно запущенные задачи. Помню лет 15 назад была куча игрушек еще

  под операционной системой DOS, у которых была проблема, как из них выйти. Стандартные клавиши F10, Esc, Ctrl-C и Ctrl-Break не помогали. Приходилось перезагружать компьютер. И в Флэш-роликах прослеживается та же самая

  психология - затруднить выход пользователя из режима просмотра.

Чуждая технология

Итак Flash-ролик это продукт инородной технологии, которая не имеет ничего общего с вэб-дизайном потому что:

  Flash-ролики не индексируют поисковые системы.

  На отдельные части  Flash-ролика нельзя поставить ссылку.

  На отдельные части  Flash-ролика нельзя поставить закладку.

  В  Flash-ролике невозможно отключить картинки и просматривать его в режиме без картинок.

  В  Flash-ролике невозможно увеличить или уменьшить размер текста.

  Невозможно "отмотать"  Flash-ролик обратно по шагам, так как кнопка "Назад" не работает.

  Flash-ролики не работают с базами данных.

  Flash-ролик не читается поисковыми системаии, поэтому информация из такого ролика не будет видна вашим потенциальным клиентам.

  Чтобы внести в  Flash-ролик даже самое маленькое изменение его надо снова перекомпилировать. А это значит надо идти снова к специалистам и платить им за это деньги.

Поэтому не поддавайтесь искушению создавать сайт на основе Flash. Пусть Flash работает только там, для чего она изначально предназначалась - для создания баннеров.

Основные поведенческие факторы ранжирования.

1. Показатель отказов. Это очень изучаемый вебмастерами фактор, который имеет большое значение при ранжировании. Данный термин в веб-аналитике обозначает процентное соотношение всех посетителей к тем, которые покинули сайт со страницы входа (то есть просмотрели одну страницу).
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Rb – показатель отказов страницы

Tv – количество просмотревших только эту страницу

Te – общее количество просмотров этой страницы (с переходом на следующую).

Для того что бы понять термин «показатель отказов» нужно понять, что в веб-аналитике считается отказом.

Отказом считается:
· переход по ссылке на другой сайт

· ввод в адресную строку нового urla или переход на другую закладку в браузере.

· истечение времени сессии просмотра страницы (в среднем сессия длиться 30 минут).

· нажатие кнопки назад, закрытие закладки или окна браузера.

Для того, чтобы снизить показатель отказов стоит:
· улучшить внутреннюю перелинковку сайта.

· сделать более простым и доступным интерфейс сайта (меню, сайтбар).

· избегать картинок с большим расширением, которые долго загружаются (или использовать миниатюры).

· увеличить скорость загрузки страницы (оптимизация html кода)

· информацию выкладывать в доступном виде (картинки, абзацы, выделения, информационные сообщения, рамки и т.д.)

· релевантность текста.

· уменьшить количество исходящих ссылок на другие ресурсы.

· по возможности не использовать всплывающие рекламные баннеры и другие рекламные инструменты, раздражающие посетителей.

· оптимизировать страницу с ошибкой 404.

Допустимые значения показателя отказов для разных категорий сайтов.
	Вид сайта
	Среднее значение показателя отказа

	Порталы
	10-30%

	Интернет-магазины
	20-40%

	Сервис-сайты
	10-30%

	Информационные сайты (блоги)
	40-60%

	Другие
	30-50%


 2. Вторым поведенческим фактором ранжирования является время пребывания на сайте. Это достаточно хороший критерий, позволяющий по достоинству оценить то, насколько сайт интересен посетителям и соответственно должен занимать достойные места в выдаче. В данном случае для увеличения времени пребывания на сайте  посетителям нужно дать то, что их заинтересует. Конечно, в первую очередь речь идет об информации, которую они ищут, но всем не угодишь, как бы не стараться. Поэтому интерес и внимание посетителей  можно привлечь дополнительной информацией: это могут быть фотогалереи, аудио-видеоролики,  какие-то дополнительные сноски (желательно в рамках тематики, но это не обязательно). Также можно использовать дополнительные флэш-сервисы, например, калькулятор ипотеки, генератор html кода для цвета и т.д. Правда все эти «штучки» не должны вредить конверсии, поэтому не стоит добавлять на свой сайт все подряд.
3. Глубина просмотра. Достаточно важный критерий оценки, примерно равный предыдущему. Означает количество просмотренных страниц. Увеличить глубину просмотра страниц, можно благодаря продуманной навигации сайта. Иногда некоторые вебмастера разбивают большие статьи на несколько меньших, но как показывает опыт, этот способ действует при большой мотивации посетителей дочитать статью до конца.

Предлагаю посмотреть видео – мастер-класс независимого эксперта Андрея Шипилова (поведенческие факторы ранжирования). Это познавательное видео поможет избежать некоторых ошибок при ведении сайта.

4. Кликабельность сниппета (CTR). Сниппет – краткое описание со ссылкой на вашу страницу, которое отображается в поисковой выдаче. Чем больше кликают ваш сниппет, тем лучше его позиции в выдаче. Усилить привлекательность сниппета в первую очередь можно его релевантностью поисковым запросам, но это и так понятно. Большое внимание нужно уделить краткому содержанию сниппета, оно должно заинтересовывать пользователей.  Также повлиять на привлекательность сниппета можно, используя быстрые ссылки и фотографии авторов.

5. Возвращение на сайт с закладок. Здесь все понятно: если человек вернулся на страницу вашего сайта с закладок,– это положительно сказывается на отношении поисковиков к этой странице. Можно ненавязчиво предложить пользователю добавить страницу в закладки используя небольшой скрипт. Появляется надпись “добавить страницу в закладки” а сам скрипт вызывает команду добавить в закладки. В случае если эта команда не поддерживается браузером, появляется окно с предложением добавить страницу в закладки с помощью сочетания клавиш  Ctrl+D. Пример работы скрипта у меня под социальными кнопками.
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	<script type="text/javascript">
// Добавить в Избранное
function add_favorite(a) {
title=document.title;
url=document.location;
try {
// Internet Explorer
window.external.AddFavorite(url, title);
}
catch (e) {
try {
// Mozilla
window.sidebar.addPanel(title, url, "");
}
catch (e) {
// Opera
if (typeof(opera)=="object") {
a.rel="sidebar";
a.title=title;
a.url=url;
return true;
}
else {
// Unknown
alert('Ваш браузер не поддерживает автоматическое добавление закладок. Нажмите Ctrl-D чтобы добавить страницу в закладки.');
}
}
}
return false;
}
</script><a href="#"  onclick="return add_favorite(this);">Добавить страницу в закладки</a>


6. Социальные кнопки. Если у вас их нет, это нужно исправить. Каждый пользователь, решивший поставить + «в вашу карму» и поделиться новостью со своими друзьями в социальной сети, может оказать очень благоприятное влияние на отношение к этой статье поисковых систем. К слову, Google+ – это не просто социальная кнопка. Это ничто иное, как инструмент ранжирования Google. Желание поделиться информацией прямо указывает на то, что информация интересна.

Я находил информацию о том, что нужно ставить именно нативные кнопки социальных сетей. Принципиально это или нет, я пока не знаю, но каждая из них имеет свой дизайн. По отдельности они выглядят неплохо, а вот совместное их использование не всегда радует глаз.

Юзабилити

Из этой статьи вы узнаете, как делать контент, передающий специфику вашей компании и основные ценности её внутренней культуры. Тед также приводит примеры того, как с этой задачей справляются разные компании — от гигантов, таких как IBM, до скромных организаций вроде его собственного агентства интернет-маркетинга.

Разговаривайте с посетителями как с живыми людьми

Представьте себе, что собираетесь на вечер, где полно потенциальных клиентов, с которыми вы лично не знакомы. Допустим, это фуршет в конце отраслевой конференции.

С чего вы начнёте беседу с незнакомым человеком? Вероятнее всего, вы не скажете «Привет, меня зовут Митч. Я работаю в компании OmniCore. Мы делаем лучшую в мире электронику для горнодобывающей промышленности. Хотите посмотреть наш каталог?».

Звучит смешно, не правда ли? И тем не менее, это первое, что говорит вам большинство веб-сайтов на главной странице. Такие сайты сходу пытаются убедить в исключительности предлагаемых товаров или услуг, хотя пользователей это зачастую раздражает.

Лучше всё-таки начать разговор так, как если бы вы были на настоящем вечере: представьтесь менее официально, расскажите о том, что вас интересует, узнайте, что интересует собеседника, найдите общие темы для разговора. Если между вами проскакивает «искра», у вас появится взаимная симпатия, которая может дальше привести к сделке.

Развивайте свой бизнес без призывов

Сайт компании Captains of Industry (http://captainsofindustry.com/about), которой руководит Тед, в течение долгого времени был выстроен исключительно вокруг продажи маркетинговых услуг. Продажи шли стабильно, но назвать их выдающимися было нельзя. В декабре 2012 года команда решила попробовать другой подход и запустила обновлённый сайт со следующими отличительными чертами:

· вместо набора слоганов главная страница лаконично рассказывает об особенностях современного маркетинга;

· на странице о компании показывается видеоролик, где нет ни слова об «исключительных услугах» и «невероятно эффективных технологиях».

· вся информация об услугах перенесена в специальный раздел сайта.

Результат: к концу января 2013 года, т.е. чуть более чем за месяц компания получила больше клиентов, чем за весь предыдущий год.

Вместо «питчинга» незаменимости оказываемых услуг ролик представил посетителям сайта сотрудников, офис и атмосферу в компании — всего лишь за счёт серии полусерьёзных вопросов-ответов. Как пишет в статье Тед, в результате на первую деловую встречу потенциальные клиенты приходили с ощущением, что они уже немного знают команду, и она им нравится.

Другой пример — IBM — компания, которая на раннем этапе признала, что для успешного ведения бизнеса и привлечения талантливых сотрудников ей нужно показать культуру компании. Вот один из роликов, демонстрирующих открытость её HR-департамента: http://youtu.be/au8OIXXHnyk.

Обратите внимание: видео снято на достаточно высоком уровне и лишено лозунгов, использующих определения в превосходной степени. За счёт одного этого оно выделяется среди роликов других компаний о найме сотрудников.

7 советов по созданию брендированного контента. который работает

1. Исследуйте: определите главное, что ценят в вашей компании как сотрудники, так и действительные клиенты. Под сотрудниками Тед предлагает понимать не менеджемент, а буквально всех. В результате вы можете узнать о компании немало нового, на что раньше попросту не обращали внимание.

Общение с клиентами здесь не менее важно. Вы можете обнаружить, к примеру, что клиенты особенно ценят внимательность ваших продавцов к их запросам. Или что клиенты любят приезжать к вам в офис, чтобы зарядиться позитивом. Всё, что вы обнаружите в ходе исследования, может послужить материалом для творческих идей.

2. Анализируйте и находите совпадения: сравните отзывы сотрудников и клиентов и найдите 3-5 наиболее популярных пересечений — особенностей в культуре компании, которые нравится большинству.

3. Проявите творческий подход: соберите группу творчески настроенных единомышленников (или подключите к этому внешнюю компанию), чтобы придумать креативные идеи для сайта, которые бы привлекательно передавали атмосферу в организации.

Это могут быть видеоролики, подкасты, инфографика, викторины — всё, что помогает потенциальным клиентам понять, что движет вашей компанией. Цель — рассказать историю и органически вписать в неё ценности, которыми вы руководствуетесь в работе.

Возможно, как в случае с видеороликом IBM, в истории вашей компании есть что-то примечательное, раскрывающее сложившуюся культуру. Ваша задача — перенести это в видеоролик или контент на сайте так, чтобы посетителям это было интересно.

4. Объединяйте идеи: каждая идея должна быть частью основной стратегии. Внимательно изучите, как посетители взаимодействуют с вашим сайтом, и найдите точку, идеальную для добавления такого контента о бренде.

Например, если вашей основной целью является привлечение клиентов, вы можете разместить видеоролик на странице «О компании». Если же вы заинтересованы в привлечении новых талантливых сотрудников, скорее всего, контент лучше добавить в раздел «Карьера».

Независимо от того, где именно вы размещаете контент, следует помнить о том, что он должен органично вписываться в окружение. В ролике Captains of Industry нет ни слова об услугах, но закрыв всплывающее окно, вы найдёте нужную информацию за один щелчок мышкой.

5. Тестирование: в своей статье Тед признается, что не является поклонником тестирования творческих идей на фокус-группах. Однако опробовать их на нескольких людях, мнению которых вы доверяете, всё же стоит. Если идея и реализация им нравятся, запускайтесь. Если нет — выясните, что именно их смущает или отталкивает.

6. Ставьте цели и меряйте успешность: любая контентная стратегия должна начинаться с постановки целей, которых вы хотите достичь при помощи того или иного контента, и метрик, по которым можно определить успешность работы.

Метрики могут быть как количественными (динамика роста числа клиентов, сколько блогов рассказало о вас и т.д.), так и качественными (каким был отклик от действующих клиентов, которые увидели ролик или страницу сайта).

По возможности используйте инструменты аналитики для получения полного представления о том, как посетители реагируют на контент на вашем сайте.

7. Не останавливайтесь на достигнутом: с организационной точки зрения всё описанное выше ничем принципиально не отличается от обычного контент-маркетинга. Ролики и прочий контент о культуре компании нужно постоянно обновлять, раскрывая тему с разных сторон.

С течением времени вы поймёте, какие подходы работают, а какие — нет. Важно поддерживать публикацию и не терять исходный импульс. В перспективе вы сможете обеспечить узнаваемость бренда, привлечь и удержать новых клиентов и сотрудников, чтобы подпитывать рост компании.

Суммируя сказанное

Способы сбора и обработки информации о компаниях претерпели немало изменений за последние годы. Во многом это связано с ростом влияния социальных медиа и возможностью публиковать глубокий, вовлекающий брендированный контент.

Сегодня потребителям нужно больше, чем поверхностный посыл, упакованный в глянец. Они хотят знать, кто вы, что вами движет, и близки ли вам их ценности.

Контент, рассказывающий о культуре вашей компании, может помочь вам привлечь клиентов, и работает этот подход 24 часа в сутки, семь дней в неделю — без отдельных затрат на рекламу.

Вернуться в каталог бесплатных учебников
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