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Павел 
Рязанов
 

Директор по маркетингу компании 
«Quart Soft » 

В интернет-бизнесе с 2002 года. 
Занимается продвижением 
собственных продуктов компании. 
Консультирует иностранных 
заказчиков в области продвижения 
интернет-проектов. Принимал участие 
в ряде проектов, получивших 
венчурные инвестиции. Сотрудничает 
с зарубежными компаниями, 
работающими в сфере маркетинга 
и социальных сетей.

Андрей 
Воропаев

Председатель совета директоров 
ТриЛан 

В 1996 году, окончил аспирантуру 
МГТУ им. Баумана на факультете 
«информатики и систем управления».
В 1997 году принял участие 
в разработке интернет - магазинов  
(ресурс gorbushka.ru), сайтов  
турагентств и знакомств.

С 1997 – 2000 год занимал должность 
руководителя отдела маркетинга  
в КЦ «Портком», затем креативного 
директора в компании «Лит - 
Телеком».
В 2000 году основал интернет-
компанию «ТриЛан», занимающуюся 
созданием и продвижением сайтов, 
предоставляющую услуги контекстной 
рекламы и комплексного интернет - 
маркетинга.
С 2005 по сегодняшний день  
соучредитель интернет-проектов 
chess-online.ru, coronatours.ru.
В 2008 году начал продвижение 
собственного СМИ - www.seopro.ru. 
В этом же году было открыто подраз-
деление, занимающееся контекстной 
рекламой.

Роман 
Вилявин

Заместитель директора компании 
Promodo по продвижению в западном 
сегменте.

В поисковой оптимизации с 2005 г. 
Успешно работал с десятками проек-
тов в различных тематиках и такими 
компаниями как bwin, Namecheap, 
InetGiant и др. Выступал на многих 
профильных конференциях таких, как 
“Поисковая оптимизация и продвиже-
ние сайтов в Интернете”, Optimization.
com.ua, Di.by. Также участвовал 
в зарубежных конференциях: SMX 
Advanced London 2010, SMX Stockholm 
2009.

Докладчики
Докладчики
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Мелисса Уорд
 

Директор в компании «Internet Market-
ing Ninjas» 

Мелисса Уорд (Mellisa Ward) – идейный 
лидер в сфере маркетинга в социальных 
медиа и веб-разработки. За время своей 
карьеры она делилась опытом и знаниями 
с читателями по всему миру через свои 
блоги, статьи и социальные сети. Своими 
выступлениями на профессиональных 
конференциях по программированию, 
тренингами и семинарами она помогла 
множеству компаний повысить уровень 
своего присутствия в Интернете, укрепить 
свои позиции на рынке и лояльность к 
бренду. У Мелисса Уорд за плечами уже 
более чем десятилетний опыт работы в 
сферах: графического дизайна, интернет-
маркетинга, предпринимательства и биз-
нес-журналистики. Участие в обществен-
ной жизни является важным аспектом 
жизни Мелиссы, она была членом Твин 
Бриджес Ротари-клуба с 2003 года и будет 
районным губернатором района Ротари 
7190 в 2012-2013 годах.

Сергей 
Панков

Директор по проектам Ingate Development 

Закончил магистратуру Тульского  
государственного университета,  

механико-математический факультет.
В команде Ingate начинал  
с разработчика. 2 года был 
руководителем отдела технологий.  
2 года – техническим  
директором сервиса ROOKEE.
Сейчас Сергей возглавляет 
департамент проектов, где ежедневно 
проектируются и готовятся к разработке 
высокотехнологичные сервисы.
Под его руководством был 
спроектирован и выпущен сервис 
ROOKEE – уникальная платформа для 
автоматизированного продвижения 
сайтов. Не так давно на рынок вышел 
сервис профессионального аудита 
сайтов Rooletka и готовится к выходу 
система мониторинга социальных 
медиа.
Сергей является постоянным участником 
профильных конференций. Таких как 
РОМИП, Казанская SEO-конференция, 
PROOFSEO, СПИК, Optimization и другие. 

Джиллиан 
Мьюсиг
 

Президент компании «SEOmoz» 

Джиллиан Мьюсиг (Gillian Muessig)
является основателем и президентом 
компании SEOmoz, которая поставляет 
самые популярные приложения в сфере 
поискового маркетинга. SEOmoz.org 
предоставляет свои возможности  
сообществу из более чем 300.000  
маркетологов по всему миру; блог 
SEOmoz читает более 50 000  
SEO-специалистов каждый месяц.
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Владислав 
Флакс

Директор компании «OWOX»

Компания OWOX специализируется
на создании решений и сервисов для
интернет-магазинов.
Запущенные проекты:
http://www.owoxengine.ua/solutions/
Рекомендации клиентов:
http://owox.ua/company/testimonials/
Инициатор крупнейшей в Украине
специализированной конференции
«Бизнес интернет-магазинов и онлайн-
сервисов» , посвященной вопросам
электронной коммерции.
Цитата: «Со времени школьных
олимпиад по физике заслуги носят не
личный, а командный характер
(с любимым OWOX) :)» 

Юрий
Кушнеров

Руководитель сервиса «Seolib.ru»

Старт карьеры в Интернете начал
с системы IP-HOST и Raskrutim.ru. В 2002
году вместе с напарником организовали
венчурный проект CLX.RU, который был
продан другой системе в 2008 году.
С 2004 года полностью перешел
в он-лайн бизнес. В настоящий момент
занимается он-лайн сервисом
для оптимизаторов Seolib.ru

Роман 
Рыбальченко

Руководитель отдела интернет-
маркетинга компании «SEO-Studio»

Cпециалист по интернет-маркетингу, 
практик. Более трех лет занимается 
поисковой оптимизацией (SEO), 
 контекстной рекламой (сертифициро-
ванный специалист Google Adwords 
Individual Qualified), маркетингом  
в социальных сетях (SMM), прямыми 
почтовыми рассылками (direct mail).
Сертифицированый специалист  
по работе с системой веб-аналитики – 
Google Analytics (Google Analytics  
Individual Qualification).
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Как создать продающую 
страницу приземления
Павел Рязанов, директор по маркетингу компании «Quartsoft»

	 Начиная продвижение продукта или сервиса многие хотят 
получить результат незамедлительно. 

	 Именно это обуславливает рост интереса к контекстной 
рекламе, которая в отличии от SEO, контролируется и может 
принести быстрый и прогнозируемый результат. 
	
	 Для получения максимальной отдачи от рекламы нужно четко 
продумать каким образом трафик от ваших объявлений будет 
трансформироваться в контакты пользователей.
	
	 Целевые страницы (страницы приземления/landing pages) 
как раз и являются своеобразным фильтром, который позволяет 
решить вопрос конверсии  - их применение позволит увеличить 
отдачу от рекламы по сравнению с обычным способом, когда 
пользователь направляется на страницу сайта.

Целевая страница  - отдельная, независимая страница, 
сформированная под конкретное рекламное объявление. 
Она помогает пользователю сфокусироваться на 
конкретном продукте или услуге, конкретном рекламном 
предложении или акции. 
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	 Нужно помнить, что поисковые системы вводят возможность 
быстрого предпросмотра страницы, на которую перейдет 
пользователь. Именно поэтому правильный дизайн и  структура 
страницы еще до перехода может влиять на выбор пользователя.

	 Для построения эффективных страниц следует пользоваться 
несколькими базовыми принципами: точность, призыв, фокус, 
доверие, простота и результат. 

Точность! 
	 Целевая страница должна стать четким продолжением вашего 
контекстного блока. Если в рамках объявления у вас указано 
специфическое предложение – именно это предложение должно 
быть  на целевой странице. 
	
	 Если в вашей контекстной рекламе вы предлагаете бесплатно 
скачать информацию – именно это и должно происходить на 
целевой странице. 

	 Если вы используете баннерную рекламу – целевая страница, 
впрочем как и баннеры, должны использовать единую цветовую 
схему с веб-сайтом, т.е. имеет смысл использовать единые 
корпоративные стандарты и цвета. 

	 Нерелевантность информации на целевой странице – это 
главный фактор, который убивает конверсию и является 
основной проблемой для рекламодателя.

	 Например, нажав на красный баннер и получив черную 
страницу пользователь подсознательно думает о том, что он 
попал не по адресу. 

Павел Рязанов: «Как создать продающую страницу приземления»
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Призыв!

	 После того как пользователь перешел на целевую страницу  
у нас есть несколько секунд, чтобы привлечь его внимание. 

	 Старайтесь подобрать четкий и яркий заголовок, чтобы было 
достаточно просто понять о чем эта страница. 

	 Возможно использовать рекламные акции – например:  
«Мы доставим пиццу за 20 минут или мы платим за заказ!». Это  
с одной стороны является убедительным, с другой- несет четкую 
информацию для пользователя. 

	 На целевой странице уместно разместить наиболее важную 
информацию о продукте или услуге, не стоит злоупотреблять 
текстом, который наверняка не будет прочитан, постарайтесь 
выделить главные преимущества и правильно подать их. 

	 Используйте крупный шрифт: для дополнительного описания 
достаточно 2-3 предложений. Если пользователь заинтересуется – 
 он обязательно перейдет на сайт и сможет получить полную 
информацию о продукте. 
	
	 Очень здорово, если получится сделать видео-рекламу и дать 
возможность просмотреть видео-ролик, который за 30-60 секунд 
сможет показать главные преимущества. 

	 Сохраняйте баланс видео, изображений и текста. Это все 
должно работать совместно, но не рассеивать внимание 
пользователя. 

Фокус! 
	 Целевая страница это не вебсайт – там не должно быть много 
навигации.

	 Вся страница должна помещаться на экран. Главная цель форма 
(кнопка перехода) должна быть в зоне непосредственной видимости.

	 Очень важно сконцентрировать внимание пользователя
на главной составляющей – нужном вам действии, поэтому
используйте одну форму (кнопку).
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	 Страница не должна рассеивать внимание, поэтому 
старайтесь оформить ее соответствующе. 

Доверие!
	 Для того, чтобы пользователь оставил свою информацию, мы 
должны вызвать у него чувство доверия к нам. 
	
	 Отлично в таких случаях работают отзывы клиентов, которые 
могут быть включены на страницу. 

	 Если ваш бизнес ориентирован на компании – включите, по 
возможности, логотипы ваших компаний-клиентов. 
	
	 Очень хорошо действует упоминание о вашей компании  
в прессе, особенно на популярных ресурсах – можно разместить 
логотипы информационных источников на странице. 
	
	 Если ваш бизнес связан с финансовыми операциями или 
приватными данными, будет не лишне показать пользователю 
о наличии сертификата безопасности, регистрации вас как 
бизнеса в каталогах и т.д.
	
	 Помните, что многие пользователи любят общаться по 
телефону, поэтому обязательно включайте контактный номер 
телефона, чтобы он был виден пользователям. 

	 Если у вас сформирована аудитория в социальных сетях, 
используйте это как дополнительный аргумент в вашу пользу. 
Вы можете разместить информацию о фанах, упомянуть адреса 
страниц вашей компании в социальных сетях. 

Простота!
	 Именно принцип «уберите все лишнее» действует 
максимально эффективно. Страница не должна вызывать 
у пользователя затруднений и сложностей. 

	 Если вам необходимо представить несколько сервисов,
ориентированных на разные группы, имеет смысл подумать
о сегментировании пользователей на первом шаге, т.е.
предоставить пользователю самому сделать выбор для
получения только релевантной для него информации.	

Павел Рязанов: «Как создать продающую страницу приземления»
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	 Формы для заполнения должны содержать только
основные поля. Идеально, если вы сделаете некоторые
из них необязательными к заполнению.

	 Возможно вы сможете сами минимизировать набор полей, 
или это станет возможным после первых экспериментов. Если 
вы увидите, что большинство пользователей не заполняют 
специфическое поле или оставляют значение по-умолчанию –  
это сигнал о том, что его можно исключить. 

	 Если вам все-таки очень нужно ввести большое количество 
полей – сделайте это в  несколько шагов. Пользователь, заполнив 
первый шаг, скорее всего продолжит процесс до конца. 

Результат!
	 Пользователь потратил свое время заполняя форму, поэтому  
очень важно поблагодарить его. 
	
	 Это покажет с одной стороны вашу лояльность, с другой – 
элементарное чувство уважения. 

	 На странице результата вы можете предложить
альтернативный материал. Вы можете дать больше информации
о своей компании. Это идеальный случай попросить поддержать
ваш бренд в социальных сетях или подписаться на
дополнительную информацию по email.

	 Целевые страницы не бывают универсальными.
Нет однозначного ответа, как создать идеальную страницу.
Вы можете экспериментировать с текстом, изображениями
и создавать разные страницы для вашей контекстной рекламы.
Анализ того, какие страницы работают именно для вашей
аудитории, приблизит вас к заветному пониманию идеальной
продающей страницы.

	 Тестирование страниц - это отдельный вопрос, требующий 
отдельной статьи. 
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Аудит сайта - кому и зачем  
он нужен?
	
Андрей Воропаев, председатель совета директоров Trilan. 

Кратко о нас

	 Трилан, как компания,  на рынке интернет-маркетинга 
в широком смысле существует с 2000 года. Это около 50 
специалистов на Украине, в Москве, в Вологде , в Черногории.

	 Сейчас в нашем портфолио достаточно проектов, чтобы можно 
было говорить о наличии в компании опыта и знаний  
по проведения высокобюджетных кампаний.

	 И с некоторого момента – реально это было около трёх лет 
назад, мы пришли к выводу, что для средних и крупных проектов 
недостаточно работы просто «в лоб» - на позиции, на трафик. 

	 И Мы пришли к пониманию того, что понятие аудит сайта надо 
вывести в отдельную задачу. 
	
	 Сейчас можно с уверенностью сказать, что мы готовы 
провести как экспертную оценку проекта – «аудит проекта», так 
и «разложить по полочкам», дать ( и реализовать) рекомендации 
на основе глобального и личного опыта.

Классификация аудитов
	 Аудиты интернет-проектов логично поделить на типы. Самое 
простое, что приходит в голову - это: 
	 •	 простой аудит;
	 •	 сложный аудит.

	 На мой взгляд более правильно дать такое разделение:
	 •	 Seo аудит;
	 •	 Usability аудит;
	 •	 Security аудит;
	 •	 Технический аудит;

Андрей Воропаев: «Аудит сайта - кому и зачем он нужен?» 
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•	 Маркетинговый аудит.

	 Пунктов уже стало больше?! Теперь есть над чем подумать, 
есть что написать и исследовать.

	 Как составлять такие аудиты? Это вопрос, который 
как правило каждый решает для себя сам. Большинство 
представителей Seo-компаний сталкивались с ним и решали 
вопрос связанный с seo-аудитом, ориентируясь на: показатели 
сайта, значения различных пузомерок, анализ конкурентов.  
В сети есть огромное количество сервисов, дающих данные для 
анализа. Различие только в удобстве восприятия информации.

	 Сейчас гораздо большее внимание уделяется usability-аудиту – 
есть компании, которые занимаются именно это областью 
и ничем другим. Уже есть вполне устоявшиеся требования, 
инструменты для работы. 

	 Остальные три пункта частенько забываются. Причина, на мой 
взгляд, стандартная – это лень и нежелание смотреть «далеко  
в будущее». Несмотря ни на что  в связке «Seo-компания – 
заказчик» часто ограничиваются именно позициями или 
трафиком. Что там дальше – Seo-компанию и не интересует.  
Ведь так и есть! Получили деньги за позиции, и замечательно!  
Ну а раз у заказчика «пошёл трафик», то и продажи его 
поднимутся, и он будет счастлив. 

	 А если мы возьмём некий «большой проект»?
Security-аудит. Сайты «ломали и будут стараться ломать». С этим 
ничего не поделать. Нередки случаи, когда в админке серьезного 
интернет-проекта используются стандартные логины-пароли  
типа «admin admin» – а это как раз и должно относиться 
к понятию «security-аудита». Дырявые скрипты, движки, 
надстройки, сторонние модули, отсутствие должной 
квалификации программистов - вот только часть причин 
«падения сайтов». Многие ли ходят например на antichat.ru  
или аналогичные проекты? Или же происходит всё, как обычно, – 
пока колокол не зазвонит!?

	 Сюда же можно отнести и собственно технический аудит. 
Разрабатывая новый проект подумайте на несколько лет 
вперед!  Постарайтесь представить себе масштабируемость, 
представьте большие цифры. И если сейчас не хватает ресурсов 
на приобретение масштабируемого решения, то хотя бы надо 



15

предусмотреть наличие такой возможности. Решение «потом 
разберёмся» аукнется вам через несколько лет серьезными 
затратами и головной болью!

	 Думаю, многие из вас сталкивались с задачей «замены 
движка, переноса контента». Значительная часть этих задач 
возникала именно потому, что «когда-то давно» мы не подумали, 
что наш проект так сильно разовьется..  

	 Маркетинговый аудит. Попробуйте, помочь осуществлению 
задачи заказчика! Очень часто то, что заказчик хочет, не 
совпадает с тем, что заказчику в действительности требуется. 
Это – в большинстве случаев требует плотной связки компании-
оптимизатора с заказчиком на всех уровнях – от менеджеров до 
руководства. 
	
	 Здесь необходим большой уровень доверия, необходимо 
знание данных по продажам, оборотам и другие сведения, 
которые заказчики предоставляют весьма неохотно, ведь многие 
из них уже можно отнести к понятию «коммерческой тайны  
и сведений».

	 Можно конечно сказать, что это «дело маркетингового отдела 
компании». Но ведь проводится маркетинговый аудит с целью 
гораздо более глубокой, нежели просто «нагнать трафик»!

Кому нужны аудиты?
	 Вроде простой вопрос! Тем не менее давайте разделим ответ  
на группы и дадим комментарии по каждой из них. А отнеся себя 
в одну из групп – мы легче поймём, что нам будет нужно для 
решения задачи.

	 1 – Владельцу сайта

	 2 – Интернет-агентству

	 3 – Сотруднику seo-агенства

	 4 – Сотруднику отдела маркетинга компании

	 5 – Для расширения сотрудничества сторон

Андрей Воропаев: «Аудит сайта - кому и зачем он нужен?» 
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Владелец сайта - в чём его выгода?
	 Оставим пока вопрос стоимости и затрат на другие ресурсы  
и давайте сведем воедино все плюсы, которое получает владелец  
проекта в результате выполнения такой задачи, как аудит сайта.

	 •	 Единоразовые затраты и долгосрочный результат;
	 •	 Увеличение продаж, а более глобально – целей проекта;
	 •	 Снижение затрат в долгосрочном периоде;
	 •	 Снижение стоимости конверсии.

	 Резюме: если ваш проект долгосрочный, то плюсы налицо.

Интернет-агентство - в чём его 
выгода?
	
	 •	 Статус эксперта;
	 •	 Pre-sale стратегия, двушаговая продажа;
	 •	 Возможность дорого продать себя.

	 Статус эксперта. В больших проектах - этот критерий можно 
отнести к категории сильно влияющих на принятие решения. 
Небольшая компания может иметь в своём штате замечательных 
специалистов, но не иметь статуса эксперта. И при определении 
подрядчика на них не падёт выбор заказчика именно по этой 
причине.
	 Pre-sale стратегия. Прекрасное средство предпродажной 
подготовки. Выступая с предложением аудита сайта для 
потенциального заказчика «бесплатно» или «со скидкой, 
в подарок», компания получает преимущество  перед 
конкурентами. И возможность продать себя, свои услуги дороже. 

Сотрудник агентства.
	 •	 Знания;
	 •	 Возможность осуществления экспертных продаж;
	 •	 Бонусы.

	 Все мы люди. И у нас есть амбиции, цели. Организуя аудит про-
екта тот же сотрудник отдела продаж получает некий новый экспи-
риенс, возможно и материальные моменты в виде дополнительных 
бонусов.
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Сотрудник отдела маркетинга 
компании
	 •	 Знания;
	 •	 Бонусы;
	 •	 Соответствие должности;
	 •	 Опыт организации.

	 Почти то же самое, что и в предыдущем случае. Не стоит 
бояться, что руководство подумает о вашей некомпетентности. 
Ведь очень тяжело быть специалистом «во всём». 

	 Организовав аудит сайта для своей компании, пусть даже,  
это называется «силами сторонних специалистов», вы получаете 
плюсы, например, в виде соответствия своему месту.

	 Также не стоит забывать такой факт, что часто стороннему 
мнению доверяют больше и наконец-то то, «о чем все как-то 
смутно говорили – обрело понятные формы и настало время 
перемен и обновлений».

	 Аудит, собственно, и будет тем средством, которое позволит 
вам, как сотруднику отдела маркетинга, выполнить свои 
непосредственные задачи, а потом «отрапортовать начальству» 
об успешном выполнении задач и похвалиться ростом 
показателей!

Аудит - средство коммуникации

	 •	 Общение;
	 •	 Аргумент в развитии и расширении бизнеса;
	 •	 Доверие сторон.

	 Общение клиента и заказчика часто хромает. Аудит можно 
использовать как средство укрепления партнерских отношений.

	 В целом как заказчик, так и подрядчик глобально 
заинтересованы в усилении духа сотрудничества. 

	 Компания – всегда рада больше заработать, а заказчик  
в большинстве своем готов платить больше, но с одной оговоркой – 
ему надо понимать, за что он платит, и что это ему принесёт.

Андрей Воропаев: «Аудит сайта - кому и зачем он нужен?» 
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	 Собственно аудит и есть тот инструмент, который покажет 
заказчику «за что надо платить», а подрядчику – даст приток 
дополнительного бюджета и расширение спектра услуг.

	 Итог устроит все стороны.

Плюсов без минусов не бывает

	 Складывается впечатление, что все солнечно и ясно. Тем не 
менее, я отмечу и минусы:

	 •	 отсутствие специалистов;
	 •	 стоимость задачи для заказчика;
	 •	 неопределенность конечной цели;
	 •	 себестоимость аудита для компании. 

	 Несмотря на то, что сейчас большое количество  компаний 
заявляют о том, что они «выполняют аудит сайта», – положа  
руку на сердце можно сказать, что часто «аудит» состоит  
из собирания стандартных значений различных «пузомерок»  
в таблицу и выдача этой таблицы заказчику. Да, это тоже аудит.  
Это тоже шаг друг другу навстречу и поле для переговоров.  
Но в большинстве случаев такой аудит не даёт ответа  
на классический вопрос «что делать?»
	
	 Серьезный аудит заказчику обойдется дорого. $1К и более – 
это нормально. Почему? Да потому, что над таким проектом будет 
работать не один человек, и мы все понимаем, что делают это они 
не на общественных началах.

	 В аудите надо дать ответы на поставленные вопросы.  
Даже если мы и получим аудит проекта, то многие вопросы, 
которые любят задавать ответственные за выделение финансов  
сотрудники компании – «что мы получим?», «где будет бабло?» – 
останутся без ответа. Достаточно непросто уверенно сказать, 
например, что в результате аудита проекта и реализации 
предложенных решений продажи наших воздушных шариков 
вырастут на 30%, вдвое, втрое.

	 И конечно аудит для Seo-компании – это тоже затратное 
мероприятие. Это дополнительные рабочие места, организация 
бизнес-процесса, и также ответ на вопрос «а выгодно ли это нам?»
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Собственный опыт
	 Теперь собственно некоторые факты, которые я могу 
рассказать про Трилан.

	 Идея выделить аудит интернет-проекта в отдельное 
направление  пришла к нам примерно три года назад.  
Сначала это были таблички с ПР-ом, количеством страниц, 
посещаемостью.

	 Потом стало понятно, что такие таблички безусловно 
интересны нашим клиентам, но тем не менее свою задачу – 
выполняют с трудом. Потом был вопрос со специалистами. И на 
специальные курсы сотрудников отправляли, и не считали это 
чем-то зазорным.

	 Оформление. Да мы все можем сказать что плохо или хорошо 
с проектом, но сделать из этого красивый кейс, который можно 
показать – это тоже задача, которая требует времени и навыков.

	 Оценка себестоимости аудита для самой SEO-компании. Тоже 
важный фактор. Допустим , делает компания «аудиты в подарок».  
Здорово! Заказчик будет счастлив – кто же не любит халявы? 
Но мы все понимаем, что в целом должна быть прибыль. Это –  
небесплатно. И здесь было много подводных моментов.

	 Ну а итог и опыт в целом можно сказать такой:

	 •	 Если компания заказчик небольшая, то ситуация,  
как правило сводится к следующему. Нам аудит не нужен, 
«оно и так работает»… А если и нужен, то «чуть-чуть - здесь 
и здесь».. И это мнение изменить достаточно сложно. Хотя, 
причины как правило одинаковые – отсутствие средств  
и нежелание тратить деньги туда, где непонятно что. Хорошо, 
если дается поверхностная оценка, и на что находятся силы  
и средства, то и исправляется. Остальное – остаётся  
«до хороших времён».
	 •	 Если это компания большая, то проходит некоторое 
время. Иногда и год, прежде чем заказчик решается на 
полномасштабное исследование своего проекта и вкладывание 
значительных средств. Решение правильное, долгосрочное 
и именно это есть один из факторов, которые в недалёком 
будущем позволят вырваться вперёд. 
	

Андрей Воропаев: «Аудит сайта - кому и зачем он нужен?» 
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	 А иногда эта задача вешается на специалистов самой 
компании,  отдела маркетинга, IT-отдел. Но здесь часто 
получается половинчатое решение, ведь у этих людей кроме 
поставленной задачи есть еще «куча других дел».

Собственный опыт – примеры

	 Обороты рекламной кампании. 
	
	 Кампания велась заказчиком своими собственными силами. 
Обратились к нам за аудитом. Дали рекомендации. Итог – 
уменьшение стоимости конверсии в два раза. Можно сказать – 
Pre-sale.
	
	 Следующий этап – передача ведения кампании нам.  
И передача остальных кампаний под наше управление. 
	
	 Подсчёт затрат показал, что стоимость ведения кампании 
силами наших специалистов - сравнима( меньше) со стоимостью 
ведения кампании силами сотрудников. Но наш статус и роль 
эксперта сыграли одну из решающих ролей. Сотрудник может 
заболеть, уволиться.. Компания – не заболеет. 
	
	 Рост числа конверсий. 
	 Рост посещаемости.
	 Рост количества заказов.

	 Скриншоты и примеры наших заказчиков в презентации 
доклада.
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Онлайн-вебинары как средство 
формирования экспертной 
репутации компании
Роман Вилявин, заместитель директора по продвижению веб-проектов в западном 
сегменте Интернет в компании Promodo

	 В условиях жесткой конкуренции за клиента все более важную 
роль занимает умение удерживать внимание потенциального 
заказчика, формируя у него доверие и желание сотрудничать.
	
	 В продажах business-to-business цикл закрытия сделки обычно 
весьма длителен и составляет в подавляющем большинстве 
случаев от одного до 6 месяцев. За это время потенциальный 
заказчик успевает собрать максимум необходимой информации 
о подрядчиках, оговорить сроки, бюджеты, порядок 
предоставления услуг, предоставить информацию лицам 
принимающим решение и получить их одобрение.
	
	 В течение этого срока важно поддерживать связь с потенциаль
ным клиентом и отличным инструментом для этого являются 
онлайн-вебинары, о которых и пойдет речь в настоящей статье.
	
	 Вебинар – это онлайн семинар, который осуществляется 
в удаленном режиме через Интернет с использованием 
соответствующего ПО (обычно со стороны участников необходим 
только браузер). На западе в B2B сегменте вебинары – один  
из наиболее важных маркетинговых инструментов наряду  
с информационно-аналитическими брошюрами (whitepapers). 
Исследования показали, что еще в 2008 году почти половина 
маркетологов, работающих в B2B использовала вебинары для 
продвижения своих товаров и услуг1. Основными целями проведения 
вебинаров были названы получение запросов от потенциальных 
клиентов (69% опрошенных) и увеличение лояльности потенциальных 
клиентов (57% опрошенных). 	Почти половина респондентов считают 
проведение вебинаров эффективным и экономичным средством 
получения новых запросов от потенциальных клиентов.

1 По данным MarketingProfs Research

Роман Вилявин: «Онлайн-вебинары, как средство формирования экспертной репутации компании»
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Запускаем вебинар
	
Шаг №1. Показатели эффективности.
	
	 Начнем с конца, иными словами – определим показатели 
эффективности, которые мы будем отслеживать. Обычно это:
	 •	 количество лидов;
	 •	 количество начатых переговоров о продаже;
	 •	 процент живых участников от общего числа регистраций.

Шаг №2. Налаживание связи с отделом продаж.

	 Здесь в первую очередь необходимо:
	 •	 оговорить процесс передачи готовых к продаже лидов  
из маркетинга в отдел продаж, а также процесс постановки 
прочих лидов в «маркетинговую систему» ;
	 •	 включить представителя отдела продаж в рабочую 
команду по подготовке вебинара.
	
Шаг №3. Планирование проекта.

	 На данном этапе следует продумать такие моменты
	 1.	 Получение регистраций
	 2.	 Тема вебинара
	 3.	 Спикеры
	 4.	 Контент
	 5.	 Разработка (landing pages, email templates etc.)
	 6.	 Выбор платформы для проведения вебинара
	 7.	 Передача данных участников в CRM.
	
Шаг №4. Определение необходимых инструментов.

	 Для вебинара нам понадобятся:
	 •	 3 шаблона электронных писем (приглашение, 
подтверждение  регистрации, напоминание)
	 •	 1 landing page вебинара (включает в себя информацию  
о вебинаре и форму регистрации). 

	 Два важных момента, которые стоит здесь отметить – это 
повторение ключевых слов в заголовках и тексте (“How to choose 
a scoring system?”), а также призыв к немедленному действию 
(“Register Now”).
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	 Пример удачной посадочной страницы с хитмапом 
распределения пользовательского внимания:
 	 •	 Прочие маркетинговые вещи: баннера для рекламных 
кампаний на тематических площадках и в Google AdWords, 
внутренние промо-блоки на собственном сайте и т.п.

	 •	 Также стоит рассмотреть возможность использования Live 
Chat для увеличения конверсии посадочной страницы. Некоторые 
маркетологи отмечали пятикратное увеличение количества регистра
ций, если при проведении вебинара использовать живой чат для 
быстрых ответов на возможные вопросы потенциальных участников.

Шаг №5. Выбор платформы для проведения вебинара.

	 Некоторые моменты, на которые следует обратить внимание:
	 •	 Срок работы на рынке;
	 •	 Какие аналитические отчеты предоставляются  
(какой процент участников во время вебинара переключался  
в фоновые приложения и т.п.)?
	 •	 Какие инструменты увеличения отдачи имеются 
(например, настраиваемые email-напоминания 
зарегистрировавшимся участникам, а также пост-рассылка для 
тех, кто зарегистрировался, но не присоединился к вебинару)?
	 •	 Какая система оплаты (за каждый вебинар, помесячная 
оплата и т.п.)? 

Image © MarketingSherpa.
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	 •	 Какие данные можно экспортировать и как (база 
зарегистрировавшихся участников)?
	
	 В Wikipedia можно найти сравнительную информацию по 
примерно двум десяткам платформ для проведения вебинаров2.

Шаг №6. Продвижение вебинара.

	 Выбор стратегии продвижения вебинара будет очень 
разниться в зависимости от специфики продвигаемой  
компании и тематики вебинара. Тем не менее, в 80% случаев 
целесообразно использование следующих средств:
	 •	 Внутренние ресурсы (блог, сайт, подписчики рассылки);
	 •	 Аккаунты компании в социальных сетях (Twitter, Facebook, 
LinkedIn);
	 •	 Контакты CRM системы, которые находятся на 
подходящем этапе воронки продаж;
	 •	 Публикация пресс-релизов;
	 •	 Контекстная реклама в Google AdWords (в результатах 
поиска и/или контентной сети), а также LinkedIn, Facebook;
	 •	 Публикация информации о событии на тематических 
площадках.

Наш опыт
	
	 Мы попробовали провести первый вебинар, ориентированный 
на западную аудиторию (small business) с целью получения новых 
лидов и повышения узнаваемости бренда.
	
Итоги: 
	 •	 ~100 регистраций (~30% с пресс-релизов, 30% с 
контексной рекламы, 30% с тематических площадок, 10% – иные 
источники);
	 •	 ~50 участников, посетивших вебинар;
	 •	 Продаж – 0.
	 •	 Бюджет - $100, плюс временные затраты ~20 человеко-
часов.

	 Основной недоработкой мы считаем неотлаженный процесс 
передачи лидов в отдел продаж, а также неразвитую систему 
маркетинговой обработки лидов у нас в компании (lead nurturing).

2  http://en.wikipedia.org/wiki/Comparison_of_web_conferencing_software
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Timeline
(Days until
your Webinar)

Completion 
Date

Responsi-
bility Task Comments

30 Identify your Target 
Audience

Who do you want to 
attract?

30 Create Lead Manage-
ment Process

How/Who will manage 
these leads?

30 Determine Lead Gen-
eration Objectives

What do you want to do 
with these leads?

30 Schedule your 
Speaker/Presenter

Ensure they are avail-
able

30 Schedule Webinar and 
Facilitator Date and Time

25
Receive all conferenc-
ing details: Audio and 
Web access

Webinar provider will 
have these details 
emailed to you

25 Receive presentation 
from Speaker

All materials that will be 
presented online

20 Request Speaker 
materials

Bio & Photo, 100 word 
Webinar description 
etc.

19 Confirm list sources 
and lists Internal & External

18 Check invites and 
registration links

Ensure everything 
works

18 Organise Registration 
Page

What information do 
you want to capture?

18 Communicate to your 
audience

Send invites, advertise 
on your website etc.

15 Organise Exit Page - 
Survey

Ongoing Start processing regis-
trations

10 Establish Technical 
Support

If attendees have an 
issue they have a direct 
contact

7 Finalise Presentation
7 Send reminder email Increase attendance
5 Prepare your Speaker
3 Conduct dry run Iron out any issues

1 Confirm attendance 
with Speaker Note any changes

Game day! Send reminder email Four hours prior
Game day! Conduct Webinar

Post webinar Send “Thank you for 
attending” email Include recording link

Post webinar Send “Sorry we missed 
you” email Include recording link

Post webinar Collate registration & 
survey details

Ensure you follow up 
with suggestions/leads

	 В качестве бонуса – небольшой чеклист от компании Radback Con-
ferencing, который можно использовать при подготовке вебинара3 :

3  http://www.redbackconferencing.com.au/ 

Роман Вилявин: «Онлайн-вебинары, как средство формирования экспертной репутации компании»
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E-Commerce + Social Media = 
Social Commerce
Мелисса Уорд (Melissa Ward), директор в компании «Internet Marketing Ninjas»

	 When marketing on any Social Networking site, there are a few key 
things to keep in mind. 
	 1)	 Social Networks were not originally designed for commerce
	 2)	 People on Social Networks do not want to be “pitched”
	 3)	 Focus on helping others not selling to them. 

	 When selling within the Social Networks, focus on helping others 
not selling to them, and you will become accepted, even embraced.  
Brand advocates are plentiful when marketing is done in a “helpful” 
way.

Key successful behaviors in the Social 
Networks:

	 1.	 Ask your community for their opinion.  It can be about product 
features, best uses, options, etc
	 2.	 Post articles from outside sources that will be of interest to your 
community
	 3.	 Partner with complementary businesses and collaborate on 
information that will be of benefit to your community.

	 Attracting people to your page by using Coupons and Contest is 
very effective.  Coupons and discounts tend to be most beneficial, 
especially to lesser known brands. Keeping them there to buy and stay 
interested in your business takes “relationship” building. 
	
	 Creating a coupon incentive can be very profitable.  Statistically:
	 •	 40 percent of people become fans to receive discounts and 
promotions; 
	 •	 39 percent become fans to show their support for a brand.
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Tools / How to Start.
	 Use a blog, a Facebook Business Page and a twitter account to 
connect with prospective customers.   You can create multiple Twit-
ter Accounts for Sales, Customer Service, and Product Development. 
Blog about your industry, answer questions people may have – again, 
the goal it to helpful. 

SEO Benefits:

	 •	 Increase link backs to your site (keyword text links)
	 •	 Drive traffic via likes and shares
	 •	 Reviews / Testimonials add relevance and increase sentiment

Monetary Benefits:
	 •	 Increase revenue with “Fan Only” specials / coupons
	 •	 Hold a contest to generate interest

	 Case Study: Home Décor Site (due to confidentiality agreements,  
I cannot disclose the client’s name)

What we used:
	 •	 Facebook Fan Only Coupons 
	 •	 Twitter Follower Coupons
	 •	 Coupon codes are placed inside the Catalog / POS to track 
revenue
	 •	 Facebook Contest
		  - Upload a photo of the room you want to re-decorate
		  - Fans voted on the best photo
		  - Winner received a prize from the client’s manufacturer
	 •	 Execution
		  - The contest and coupons were shared via blog posts
		  - Shared articles that interest Fans / Followers
		  - Asked Fans / Followers questions
		  - Had Fans / Followers select the contest winner
	 •	 Results: 
		  - Generated Gross Revenue Month 1 $16,000 (US) 
		  - Generated Gross Revenue Month 2 $12,000 (US)
		  - Generated 210 New Facebook Likes, 400 New Twitter Fans

Мелисса Уорд (Melissa Ward): E-Commerce + Social Media = Social Commerce
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	 Additional ways to drive traffic and increasing rankings to your web 
site include placing a “share” button on your site that allows the visitor 
to share your product web page on their Facebook profile.  Also con-
sider adding a “like” button and “+1” button for those pages.  A second 
method is creating a pop up on the order confirmation page that asks 
the visitor to post their new purchases on Facebook.  As an additional 
incentive, you can offer a discount code (to be used right there) if they 
do.
	
	 One of the best methods is to connect the visitor to your site using 
“Facebook Connect” and use the demographic information to custom-
ize a shopping experience for the site visitor.  Using this method in 
combination with like and +1 buttons creates an excellent user experi-
ence and increases site relevancy.

	 By incorporating various methods of consumer feedback in your 
web site, such as testimonials, reviews, suggested product enhance-
ments, you give your site a greater community appeal while generating 
user content.   Fairly soon you will be able to determine who is a cus-
tomer and who is an advocate.  Advocates are those customers / users 
that enjoy participating in an integrated brand experience and they 
share that experience on their social networks.  You also give yourself 
an opportunity to address any customer concerns and determine why 
customers buy one product over another.  
	

	 “Social commerce” integrates new media, via user generated 
content platforms and social networking features, directly onto 
commerce sites. By building and maintaining vibrant communi-
ties that address the passion of the retailer’s core audience, and 
then spreading that passion to the larger social web, retailers 
will attract loyal and engaged customers, and will achieve better 
business results.  ~ Adotas.com 
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Машина на службе 
оптимизатора
Сергей Панков, директор по проектам Ingate Development.

Введение
	 Ссылочные агрегаторы, как инструмент автоматизации про-
цессов поискового продвижения, появились не так давно. Их 
возникновения обусловлено усовершенствованием алгоритмов 
ранжирования поисковых систем, направленным на повышение 
качества поиска и противодействие попыткам манипулирования 
выдачей со стороны оптимизаторов. Агрегаторы стали естествен-
ным продолжением идеи пакетного управления большими объ-
ёмами ссылочной массы, реализованной в сервисах ссылочных 
бирж. 

	 Функционал самих бирж сегодня мало отличается от базового 
набора, с которым эти сервисы увидели свет и, разумеется, не-
достаточен для отбора действительно качественных площадок 
в условиях сложного взаимного влияния чрезвычайно большого 
количества параметров ранжирования, используемых в совре-
менных алгоритмах поисковых систем. По сути, ссылочные бир-
жи представляют собой крупные, а некоторые – очень крупные, 
конгломераты ссылок, подавляющую долю которых крайне неже-
лательно использовать для продвижения ввиду низкого качества 
предлагаемых площадок. 
	
	 Решение задачи отбора качественных мест размещения для 
ссылок, а также и всю прочую автоматизацию в области SEO – 
будь то подготовка сайта к продвижению, автоматизация закупки 
ссылок и мониторинг позиций, тонкая фильтрация, региональное 
продвижение и пр. – взяли на себя ссылочные агрегаторы, сугубо 
технические и высоко технологичные сервисы.
	
	 Сегодня в тройку лидеров рынка средств автоматизации 
входят Rookee, Seopult и WebEffector.
	
	 Официальный релиз сервиса Seopult состоялся 8 ноября  
2008 года – практически сразу после начала кризисного периода  
в мировой и российской экономики. Надо отдать должное  

Сергей Панков: «Машина на службе оптимизатора»
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и продукту и руководству, что несмотря на все трудности сервис 
выжил и сегодня занимает место среди лидеров. WebEffector 
увидел свет 26 ноября 2009 года – спустя ровно год (плюс-минус 
несколько дней) после выхода Seopult. Сегодня WebEffector 
также популярен, тем не менее существенно уступает Seopult.

	 Rookee были выпущены 8 февраля 2010 года – это самый 
молодой и самый динамично развивающийся инструмент 
поискового продвижения в рунете.  

	 За 1 год компания и продукт вышли на один уровень  
с двумя уже закрепившимися на рынке системами и завоевала 
огромное количество сторонников и почитателей. Во многом это 
было достигнуто благодаря высокотехнологичным решениям, 
являющимся визитной карточкой команды.

	 И, тем не менее, многим – прежде всего, профессионалам, – 
сегодня интересно, какой же из продуктов и в каких аспектах 
сильнее других конкурентов и позволяет добиваться лучших 
результатов не только в комплексе поискового продвижения, 
но и при решении отдельных задач. Сравним продукты, разбив 
всё многообразие задач на три группы: Работа с внутренними 
факторами сайтов, Работа с внешними факторами сайтов  
и группа Аналитика и отчётность в контексте типового алгоритма 
работы пользователя в системе.

Работа с внутренними факторами
Подготовка к поисковому продвижению

	 Подготовка к поисковому продвижению включает в себя ряд 
действий, направленных на максимизацию эффекта от ссылочного 
продвижения. Подразумевает контроль и настройку технического 
состояния подготавливае-мого сайта, текстовый анализ контента на 
наличие возможных проблем – отсутствие вхождений запроса, пустой 
title, заспамленность тегов, анализ естественности и пр., допущенных 
web-мастером, оптимизатором или копирайтером при создании кон-
тента и наполнении им сайта. А также, разумеется, сравнение пере-
численных характеристик с характеристиками сайтов в ТОП-е  
по планируемым запросам продвижения.
	
	 Давайте, посмотрим, чем различаются возможности  
и функционал трёх лидирующих систем на этапе подготовки  
к продвижению.
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	 Seopult – анализ только страниц: проверяется количество 
вхождений ключевых фраз в текст, даётся рекомендация по 
количеству (учитываются точные вхождения и морфология), 
проверяется вхождение в титл и в h1. 

	 В расширенном аудите страницы анализируется вёрстка, 
внутренние/внешние ссылки, присутствие картинок, индекс 
страниц, ошибки в коде, анализ Robots.txt, наличие скриптов  
и мета тегов.
	
	 WebEffector – рекомендации по оптимизации сайта (рекомендует 
размещать сайт в ЯК – Людкевич выяснил, что недостаточно 
перелинковки, а самое главное, что мало вечных ссылок) и страниц 
(для сайта – таблица с рекомендациями по оптимизации конкретного 
ключа для каждой продвигаемой страницы – по контенту, по тайтлу, 
по сниппету, по продвижению, по урлу, по гео и по поведенческим 
факторам).
	
	 Rookee – рекомендации по сайту и по продвигаемым 
страницам. 

	 По сайту: основные показатели ( ТИЦ, PR), страниц в индексе, 
каталоги, регистрационная информация, техническая информация, 
Проверка robots.txt, Проверка sitemap.xml, Проверка внутренних 
ссылок. 
	
	 По странице: Технический анализ(Общая информация, 
Индексация страницы, Ссылки, Помехи при продвижении), 
Текстовый анализ(<body>, <title>, <description>, <keywords>, 
<noindex>, <alt>, Анализ конкурентов, Естественность, 
Уникальность контента, Конверсия).
	
	 Это позволяет сделать следующие выводы: 
	 •	 анализатор Seopult уже устарел, рекомендации по вхожде-
нию ключевызх слов в контент могут, как помочь в оптимизации, так 
и сыграть  злую шутку. Также он не дает рекомендаций по оптимиза-
ции сайта в целом и ошибкам на сайте. 
	 •	 WE – в бесплатном отчете мало рекомендаций по сайту  
и довольно таки много для оптимизации страниц (зергуд).
	 •	 Rookee – достаточно полный аудит сайта и страниц. 
Более современный анализатор конкурентов и естественности. 
Проверяется уникальность контента. Анализируются некоторые 
элементы конверсии.

Сергей Панков: «Машина на службе оптимизатора»
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	 Помимо технического и текстового аудитов отдельной большой 
задачей является задача подбора семантического ядра (далее 
СЯ) и, разумеется, корректная настройка кампании. Генерация 
СЯ в данном повествовании следует за аудитами; на практике 
возможен и обратный порядок. Логика определяется тем, 
создаём ли мы СЯ и контент с нуля, или работаем с контентом 
уже существующего сайта.
	
	 Seopult использует Яндекс.Директ и автоматический режим; 
WebEffector – предлагает ручной и примитивный автоматический 
режимы.

	 Давайте рассмотрим, что предлагают нам сервисы в плане 
возможностей и комфорта настройки кампании продвижения,  
а также функциональность и качество генератора семантических 
ядер.

	 Составление СЯ:
	 •	 Seopult – автоматическая генерация в простом интерфейсе. 
В сложном интерфейсе ручной подбор с помощью вордстата  
и возможность импорта. Недавно добавили подбор запросов  
по близости к топу (до 100 позиции). Основная проблема – подбор 
запросов пустышек с малым трафиком и большим CPC. Вордстат  
не позволяет подобрать самые трафиконосные и дешевые запросы.
	 •	 WebEffector – в сложном интерфейсе СЯ генерируется 
автоматически, можно ввести ключевые слова указать минус 
слова и стоп слова, импортировать ключи, а также настроить 
фильтры по релевантности, подбирать ассоциативные запросы, 
режим – wordstat++, получить слова с сайта, подбирать 
расширенные запросы, оценивать стоимость. Если выбрать подбор 
ядра «Для владельца сайта», то полный автомат без особенностей.
	 •	 Rookee – ядро составляется на основе контента сайта. 
Есть возможность импорта, воспользоватся вордстатом и ввести 
самому ключевое слово.
	
	 Выводы: 
	 •	 Удобный простой интерфейс составления ядра плюс 
автоматический режим. Удачная реализация рекомендации 
запросов к продвижению близких к топу. Но к сожалению 
отсутствие фильтрации пустышечных запросов захламляет сем 
ядро и его приходится тщательно чистить. К тому же вордстат 
может не давать самых рентабельных словоформ ключа  
и следоватьено из предложенного не всегда, получается, выбрать 
самые трафиковые и самые дешевые. 
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	 •	 WebEffector – на автомате подбирает порой 
нерелевантные ключи. Требуется жесткая фильтрация уже 
подобранных системой ключей.
	 •	 Rookee – аналогично WebEffector. Качество 
автоматического подбора сильно зависти от контента сайта и его 
оптимизации. Если сайт хорошо оптимизирован то и ядро будет 
подобрано хорошее.

Работа с внешними факторами
	 Группу внешних факторов составляют задачи и вопросы, 
касающиеся управления ссылочной массой продвигаемого сайта. 
Внешние факторы включают в себя:
	 •	 обеспечение ссылочного ассортимента;
	 •	 анализ и отбор эффективных доноров;
	 •	 генерация текстов ссылок и объявлений;
	 •	 прогноз бюджета, трафика, CPC;
	 •	 управление бюджетом продвижения;
	 •	 управление покупкой и снятием;
	 •	 размещение и контроль индексации.
	 Проведём сравнительный анализ сервисов по каждому из 
перечисленных пунктов.

Обеспечение ссылочного ассортимента
	
	 Развитие поисковых систем и совершенствование методов 
выявления «продажных» ссылок вынудило специалистов в об-
ласти SEO искать новые форматы ссылочного продвижения. 
Решение было найдено в виде так называемых Вечных ссылок 
и  Новостных ссылок. Каждый из этих типов имеет уникальные 
преимущества перед классическими арендными ссылками: 
высокая скорость индексации, высокая естественность и реле-
вантность, выгодные для оптимизатора схемы оплаты, защища-
ющие от риска утраты денежных средств. Сегодня существует 
достаточно большое количество бирж, предоставляющих воз-
можность покупки как арендных ссылок, так и вечных, напри-
мер, Mainlink, или новостных – PR.Sape; биржи статей и посто-
вых ссылок.

	 Разумеется, каждый из агрегаторов предлагает определённый 
ассортимент бирж и ссылок. Давайте, внимательнее посмотрим 
на возможности приобретения того или иного вида ссылок в ана-
лизируемых сервисах.
	

Сергей Панков: «Машина на службе оптимизатора»
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	 Предложение вечных ссылок по сервисам:
	 •	 Rookee – PR.Sape, Mainlink, HiGHText;1 
	 •	 WebEffector – GGL, Miralinks, PR-sape;
	 •	 Seopult – не предлагается.
	
	 Арендные ссылки предлагаются в каждом из сервисов, набор 
бирж стандартен. Разумеется, Sape представлен в каждой. По 
количеству доступных бирж арендных ссылок лидирует сервис 
Rookee – 12 бирж; Seopult – 4; WebEffector – 2 – Sape, Mainlink.
	
	 Преимущества сервиса Rookee очевидны – максимальный 
охват базы доноров рунета даёт максимальную свободу в 
управлении закупкой ссылок и экономии бюджета; возможность 
выбрать приоритетную биржу также весьма удобна в случае, 
если, например, речь идёт о трафиковом продвижении и есть 
возможность купить большое количество качественных и 
недорогих ссылок. Кстати, в Rookee доступна известная своими 
ультра-низкими ценами биржа XAP.
	
	 Выводы: 
	 •	 Seopult.ru – имеет в ассортименте только ссылки с 
посуточным биллингом, нет вечных ссылок, следовательно 
возможность получения разнородной качественной ссылочной 
массы низкая. Эффект от только лишь обычных ссылок сейчас 
низкий. 
	 •	 WE – ссылок с SAPE с Mainlink вполне достаточно, однако 
дешевые и эффективные ссылки найти крайне сложно, цены  
в среднем высокие. Автоматический режим закупки вечных 
ссылок  
не реализован, а полуавтоматическая покупка пакетно с фикси
рованной минимальной суммой для многих не удобен. 
	 •	 Rookee.ru – самая большая ссылочная база, в которой 
можно найти максимально качественные и максимально 
дешевые ссылки(если использовать WL с тестовыми 
простановками). Следовательно, можно подобрать наилучшую 
ссылочную базу. Имеются и несколько бирж с вечными ссылками, 
работу которых можно настроить на полный автомат. Что очень 
удобно. Постоянно идет работа по расширению ассортимента 
вечных ссылок – не так давно подключена биржа Hightext.

1  Сравнение достоинств и недостатков по каждой из групп задач будет 
выполнено автором доклада в процессе выступления; в настоящем документе 
для сокращения объёма сравнение не приводится.
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Анализ и отбор эффективных доноров

	 Как уже было сказано выше, отдельной серьёзной задачей 
является выбор из всего массива предложения бирж только 
эффективных доноров. Каждый из сервисов предлагает 
инструменты фильтрации: Seopult – модификация Seopult+ – по 
сути добавление технологии тестовых простановок; WebEffector – 
V.S.O.P. – White/Black-листы от WebEffector(там тоже тестовые 
простановки используются); Rookee – White-листы под Яндекс  
и Google. 

	 Также сервисы предоставляют возможность ведения 
пользовательского Black-листа, а также покупку ссылок  
с региональных и тематически близких доноров. В Seopult выбор 
тематики реализован в ручном режиме, WebEffector и Rookee 
работают полностью автоматически.

	 В отношении технологий Seopult+ и WebEffector V.S.O.P. 
мнения сильно разнятся, и нет единой позитивной точки зрения 
на эффективность предложенных решений. В отношении 
сервиса Rookee ситуация несколько иная – предложенный 
разработчиками сервиса наукоёмкий подход к решению задачи 
определения качественных доноров с помощью нейронных 
сетей и тестовых простановок позволил добиться качества, 
подтверждаемого реальной практикой оптимизаторов, 
продвигающих проекты в сервисе.

	 Выводы:
	 •	 Seopult.ru – в автоматическом режиме не учитывает 
тематику вообще. Ручной режим правильно настроить очень 
сложно. Вообще нет вечных ссылок, это тормозит продвижение. 
Одни лишь тестовые простановки определяют лишь 
качественные страницы, но стабильность нахождения ссылок  
в индексе они оценить не могут.
	 •	 WE – система черный ящик, там балом правят аналитики 
корпорации РБС. Они то и настраивают фильтры закупки и 
съема ссылок. У WE есть технология тестовых простановок 
использующаяся в VSOP. В технологии VSOP используется 
несколько уровней WL(3). Вобщем настроить как хочет SEO 
специалист эффектор не позволит, а зачем,  аналитики не 
позволят вам наделать глупостей.
	 •	 Rookee.ru – мощнейший функционал настройки фильтров 
снятия и закупки ссылок. Используются дополнительные фильтры 
WL, в которых реализована технология тестовых простановок. 

Сергей Панков: «Машина на службе оптимизатора»
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Уровней фильтрации 4. WL позволяет подобрать не только самые 
работающие ссылки но и самые долгоживущие в индексе.

Генерация текстов ссылок и объявлений

	 Ссылочная масса находится в активной ротации бирж  
и агрегаторов вследствие действия двух факторов: удаление 
ссылок поисковой машиной из своего индекса по результатам 
проверки специальными фильтрами; снятие/простановка ссылок 
вследствие тех или иных действий пользователя.
	
	 Независимо от того, что стало причиной изменения состава 
ссылочного массива, простановка ссылок с целью поддержания их 
достаточного объёма требует составления текстов ссылок с учётом 
требуемых долей вхождения определённых наборов ключевых  
в различные форматы – с разбавлением, с окружением, точное 
вхождение. Ручной режим работы здесь едва ли приемлем 
(справедливости ради отметим, что находятся индивидуумы, 
выполняющие всю эту работу в ручном режиме, но мы в этом 
смысла не видим). Если же говорить о пакетном НЧ продвижении – 
 формирование многотысячных ссылочных массивов абсолютно 
нереально даже при сопровождении одного проекта на 
продвижении…
	
	 Наши подопытные образцы неплохо справляются  
с поставленной задачей. Помимо генерации анкоров – в том 
числе и региональных – сервис Rookee предоставляет также 
возможность автоматической генерации естественных текстов 
объявлений как на основе контента сайта, так и любого другого 
источника контента. 

	 Seopult использует Яндекс. Директ, точные и разбавленные 
вхождения. 
	 WebEffector – примитивная комбинация Точный ключ + стоп-
слова.
	 Rookee – контент сайта, морфология и минус-слова.

	 Выводы:
	 •	 Seopult.ru – составление анкоров ссылок устарело и давно 
не модернизируется. Текст окружения и разбавленные анкоры 
генерятся на основе объявления Яндекс.Директа со всеми 
вытекающими последствиями: используются чужие бренды  
в анкорах и окружении, используются чужие города  - пример  
(пластиковые окна СПб для московского сайта).
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	 •	 WE – когда тестировал обнаружил, что тексты ссылок 
генерятся вообще без окружающего текста. Следовательно, 
ссылки, которые закупаются по текстам эффектора для Яндекса 
неестественные.
	 •	 Rookee.ru – собственная технология позволяет генерить  
5 типов текстов ссылок. Такие анкоры максимально естественны 
для продвижения. Этот алгоритм имеет широкий список 
стопслов, по которым фильтруются тексты. На ура отсеиваются 
некоммерческие слова, сторонние бренды и  города, никак 
не связанные с регионом продвижения. Пятый тип текстов 
генерится с региональным словом Москва, Тула и т.д. это 
позволяет увеличить естественность ссылочного.

Прогноз бюджета, трафика и CPC

	 Прогноз бюджета – один из ключевых функционалов 
агрегаторов, позволяющий планировать и актуализировать 
расходы на кампанию как на этапе запуска продвижения,  
так и при изменении состава ссылочной массы. 
	
	 Исследуемые сервисы подходят по-разному  
к прогнозированию бюджета продвижения:
	 •	 Seopult – среднее значение по ТОП-10 конкурентов;
	 •	 WebEffector – среднее значение ТОП-а конкурентов  
с учётом целевой позиции – 10, 5, 3 и 1;
	 •	 Rookee – с учётом ТОП-а конкурентов, учитывая уже 
купленные ссылки на реципиента и установленный целевой топ – 
10, 5, 3 и 1.

	 Бюджеты рассчитываются с учётом поисковой машины, 
региона продвижения и конкурентности запросов. 
Поддерживается полноценное продвижение и White-листы 
в Google.
	
	 Сервисы – как заявляют разработчики – поддерживают 
трафиковое продвижение; в то же время минимальная цена 
запроса по умолчанию в Seopult составляет 25 рублей против 
1 рубля в WebEffector и Rookee, что кажется нелогичным для 
пакетного НЧ продвижения.
	
	 Выводы: 
	 •	 Seopult.ru – грубая оценка бюджета. Бюджет 
рассчитывается только для ТОП 10. Не учитываются уже 
имеющиеся ссылки на продвигаемый сайт (не минусуется их 
стоимость из общего бюджета).

Сергей Панков: «Машина на службе оптимизатора»
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	 •	 WE –хороший расчет бюджета. Для каждого топа можно 
посчитать бюджет.
	 •	 Rookee.ru – можно во первых максимально точно оценить 
бюджет, так как у Rookee самая большая ссылочная база.  
Во-вторых бюджет рассчитывается для разных топов. В третьих, 
учитываются имеющиеся ссылки на продвигаемый сайт. Также 
Rookee рассчитывает и рекомендует бюджет для вечных ссылок.

Управление бюджетом продвижения

	 Управление бюджетом продвижения – определение 
квот на закупку и снятие, удержание бюджета при выходе 
в ТОП предлагают все сравниваемые сервисы. Больший 
интерес представляет реализованная в Rookee возможность 
перераспределения бюджетов между запросами при достижении 
отдельными запросами целевых позиций. Это позволяет не 
допускать перерасход средств при продвижение в случае,  
если запрос достиг целевой позиции.

	 Выводы: 
	 •	 Seopult.ru – есть удержание топа. Есть автоматическое 
квотирование, то есть система берет на себя ответственность  
за скорость покупки и снятиия ссылок.
	 •	 WE – использует метрику для профилактики ссылочного 
взрыва. Позволяет пользователю самостоятельно устанавливать 
лимиты.
	 •	 Rookee.ru – с лимитами Rookee отстают, автоматически 
их регулировать система не умеет. Они устанавливаются 
по умолчанию и их можно поменять в ручную. Однако есть 
перераспределения бюджетов по запросам и массовые действия 
с установкой бюджета.

Размещение и контроль индексации

	 Все сервисы предлагают необходимый функционал отчётности – 
информация по бюджету, списаниям, позиции по запросам проекта 
за период продвижения. В сервисе Rookee присутствует возможность 
сравнительного анализа результатов продвижения различных 
проектов – перекрёстный анализ отдельных показателей статистики 
продвижения проектов. Данный функционал исключительно полезен 
для опытных пользователей, которым интересна связь результатов 
продвижения с параметрами проектов и запросов. По сути, позволяет 
проводить исследования результативности компаний, выявляя, 
например, неэффективные запросы – запросы с низким CPC, либо 
выполнять диагностику кампаний.
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	 Выводы: 
•	 Seopult.ru –  не показывает крайне важную для оптимизаторов 
информацию –  индексация купленных ссылок и индексация 
страниц на которые система покупает ссылки. Проверить, 
конечно, можно и самому через дополнительные сервисы,  
но это не удобно, так как выгрузить все ссылки с одного проекта 
невозможно.
	 •	 WE –в детализации ссылок по запросу можно посмотреть 
индексацию страницы донора и ссылки по Яндексу и по Гуглу.
	 •	 Rookee.ru – аналогично WE.

Аналитика и отчётность
	 Итогом продвижения сайта является результат в виде позиций 
по группе продвигаемых запросов, объёмам списаний  
и достигнутым целям, а также статистика привода клиентов  
и ПФ. 

	 Безусловно, для доминирующего большинства клиентов сайт – 
это рекламный маяк в сети Интернет и источник реальных 
клиентов, это реальные посещения продающей площади 
заинтересованными лицами. И именно посещения – то есть 
трафик – являются мерилом эффективности функционирования 
сайта. Что нам предлагают сервисы в плане анализа трафиковой 
статистики.

	 Выводы: 
	 •	 Seopult.ru – довольно таки мощный функционал 
позволяющий определить количество переходов по 
определенному запросу в точной форме и в словоформе. 
Показывает долю дневного трафика от общего и долю 
расходуемого бюджета на запрос в проекте.
	 •	 WE – под вопросом.. 
	 •	 Rookee.ru – аналогично Seopult.
	 Объёмы списаний и финансовая статистика в целом являются 
принципиально важным элементов любого платного сервиса, 
поскольку служит не только обеспечению и гарантированию 
прозрачности расходования клиентских денежных средств, 
но и необходима для предоставления корректной финансовой 
отчётности в налоговые органы. В этой связи переоценить 
значение финансовой статистики невозможно.
	
	 В целом, ситуация по этому параметру у всех сервисов 
находится на достаточно хорошем уровне. 

Сергей Панков: «Машина на службе оптимизатора»
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Анализ конверсии и ПФ

	 Анализ конверсионных элементов и ПФ сайта также являются 
одними из наиболее важных задач, поскольку прямым образом 
связаны с приводом клиентов, их активностью на сайте, 
конверсией в покупателя товара или услуги, а также позволяют 
выполнять анализ эффективности рекламных кампаний. Задачи 
анализа конверсии и ПФ являются одними из наиболее сложно 
автоматизируемых сегодня; отдельные попытки предприняты,  
но сделано сервисами не так много. А те, кто сделал больше,  
уже в бане Яндекса. :) 

	 Rookee принципиально не занимаются накруткой ПФ с целью 
защиты сайтов клиентов от риска бана со стороны поисковых 
систем.
	 В настоящий момент конверсионные элементы на сайте 
отслеживаются только в сервисе Rookee. Данный функционал 
имеет большое значение при работе с конечным клиентом 
под трафик – например, если поступил на продвижение сайт 
студии, ресторана и т.п., любого бизнеса, доход которого 
непосредственным образом связан с контактной информацией.

Перспективы
	
	 Тенденции конца 2010 и начала 2011 года проступают всё 
отчётливее. Сегодня уже очевидно всем, что классическое 
«оптимизаторское» ссылочное SEO практически исчерпало 
себя; ссылки, разумеется, работают, и будут работать и далее, 
но приоритет сместился в сторону поведения пользователей на 
сайте, юзабилити и дизайне, Интернет-маркетинге как таковом. 
Соответственно, и рассматриваемая тройка сервисов ускорила 
своё развитие именно в этом направлении. Примером этого,  
в частности, является внедрение в сервисы контекстной рекламы – 
одного из основных и эффективных инструментов Интернет-
маркетинга сегодня.
	
	 Какие наиболее ожидаемые в ближайшей перспективе 
преобразования агрегаторов можно отметить. По сути можно 
выделить два направления: 
	 •	 консолидация всех возможных методов Интернет-
рекламы  в функционале агрегаторов; 
	 •	 создание отдельных узкоспециализированных систем.
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	 Каждый из путей возможен, в то же время отчётливо 
наблюдается развитие первого сценария. Посмотрим.

	 Общие выводы:
	 Seopult – некоторое время назад сменил ЦАи переключился 
с оптимизаторов на конечного клиента, поэтому серьезного 
развития функционала в технологическом плане не наблюдается.

	 WE – по заверениям разработчиков сервиса, серьезные 
настройки проектов это не дело рук клиентов WE, это 
дело самих разработчиков. Поэтому никаких настроек для 
профессиональной работы сервис не предоставляет.

	 Rookee –хорошее решение для SEO -оптимизатора, 
позволяющее настроить продвижение сайта.

Сергей Панков: «Машина на службе оптимизатора»
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Эволюция поиска
Джиллиан Мьюсиг (Gillian Muessig), Президент компании «SEOmoz»

The Evolution of Search
	
	 The King is Dead! Long live the King! This refrain rang out from the 
halls of governing courts around the world for millennia. It still does. It 
signifies change that affects all subjects, neighboring countries and 
sometimes the lives of people halfway around the world It also signifies 
consistency: the monarchy is not gone. It is changing.

	 Likewise, in the past months, we have repeatedly heard the refrain, 
“SEO is Dead!” Most of the pundits fail to continue the refrain... long 
live SEO - or search marketing. 

	 SEO is not dead! It is changing. If it were not, it would, indeed, die. 
So we should heartened to see the rapid changes as they come. We 
also need to heed the changes, so we can succeed in the new environ-
ments.

	 In the late ‘90s and early oughts, search algorithms were just beginning 
to sort out how to catalog the pages of the web and bring relevant results 
to searchers. Links were the first powerful signals and they remained so 
for a very long time. In many respects, they still are powerful - so as we talk 
about other signals and metrics over the coming days, please don’t forget 
the ongoing power of links or ignore them in your work.

	 But links are a pretty simplistic signal. Unless your name is Rand 
Fishkin, your Mama doesn’t link! 

	 Mamas, in general, don’t know how. Especially in 2002, they didn’t 
know how. Neither did Grandpapa or your 12 year old niece. Links 
were easily gamed - we’re marketers! We know what to do! So links 
were created by only a few tech geeks, who pretty much governed the 
flow of info on the first SERP pages.

	 Links don’t divulge sentiment. They don’t really tell you whether 
they are solid referrals or just a scammy attempt to make a page look 
important.

	 So the algorithms got better - page authority and domain authority 
became more important over time. The search bots now want to know, 
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where does this link come from? How many others come from here? 
How powerful is the website that’s sending the link? Is it the London 
Times or the Kulynchi Local News (is there such a newspaper? ;-) ) 

	 Search results improved. But sentiment and immediacy was still 
an issue. Old links are good - it means you’ve been acknowledged as 
important to someone or something for awhile. But are you important 
TODAY?

	 Unless there was a major storm yesterday, flooding the city, blanket-
ing it with 20 meters of snow and the snow plows are all out of commis-
sion, we really don’t care about the weather yesterday. We care about 
the what the weather will be tonight and tomorrow. We care about the 
immediate news and what’s coming up.
	
	 Again, the algorithms needed to improve.

	 When Michael Jackson died, Twitter carried the news around the 
world in a matter of seconds. Google SERPs carried relevant results in 
22 minutes. The radio and TV channels reported in about 1-10 hours. 
And the newspapers carried the news in the morning papers. It was 
evident who was the master of the news that day.

	 And that giant company, Google, with tens of thousands of em-
ployees and a major corporate infrastructure around it, did something 
almost no company on the planet can do. It pivoted in a matter of days. 
Within a few days, social media news, specifically Twitter feeds and 
Facebook comments were seen in the SERPs and they have been 
increasingly well integrated into the algorithm until today, we can no 
longer perform Search Marketing without paying attention to - and 
engaging in Social Media campaigns.

	 The simple truth is that social media signals are better than link sig-
nals. Very few people can create a link, even today. But almost anyone 
can ‘like’ a page, a post, or a comment. Most people can tweet on mo-
bile or desktop devices. Social media signals tell you what the trending 
topics are from conversations - a much more commonplace activity. 
Yes, even than searching. We still talk more than we search. :)

	 And finally, Social media signals give you sentiment. Do people love 
this or hate this idea, event, activity, brand? In essence, social media 
tells us what we are all talking about TODAY and gives us an idea of 
what we’ll be talking about tonight and tomorrow. It provides a much 
better method of ranking pages for the best results to searches.
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What’s Next?
	 On beyond SEO! Social media signals have improved our search 
results. But, there’s more exciting news on the algo front. Last year, 
before SEOmoz published the 2011 Search Ranking Factors, The ‘Moz 
team conducted some primary research on Latent Dirichlet Allocation, 
also known as LDA, LSI (latent semantic indexing), or topic modeling. 
The results were very exciting! At first, it appeared that the correlation 
between the LDA tool we built and search rankings was as much as 
.33 (with a 1.0 being a perfect correlation). After adjusting and perfect-
ing the algorithms used to determine correlations, the numbers looked 
closer to .17, still an amazingly strong correlation. And then came the 
Panda Update!

	 What does this mean to us as searchers and readers? 
	 It means that Tolstoy wins! Chekov wins! It turns out the search 
engine algorithms are favoring websites with richly written content and 
demoting poorly written, spammy, duplicate, stolen, and thin con-
tent. As a searcher and reader, this is exciting news. It means that the 
search engines will cut out more junk from my daily search results and 
give me better, richer, higher quality things to read.

	 What does it mean to us as marketers?
	
It means we need to learn HOW to write. Here’s what the engines are 
looking for: 

	 •	 Use of Keywords on the page - that’s very old school, 
but I am always amazed at the number of people who think they 
can gun for the key phrase “Used Cars” without ever putting the 
words on the page! 
	 •	 An understanding of Term Frequency/Inverse Document 
Frequency.  
If we’re talking about the key phrase, “Chief Wiggum” spend more 
effort incorporating the word “Wiggum”, which is an unusual words 
than the word “Chief”, which is commonplace. This helps the search 
engine to understand what you’re page is about and it helps readers 
by identifying the name of the character, rather than using pro-
nouns. Did your mother admonish you when you were a child and 
referred to an adult as “she” instead of “Aunt Hilda”? My mother did. 
“She?’, she would ask (pun intended). ;-) “SHE is the cat’s mother! 
Use a person’s name. She is disrespectful.” Apparently, search 
engines think so, too.
•	 Co-Occurrence: Write more deeply about your subjects. If you’re 
writing an article about Superman, use some context that lights up 
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the imagination. “Ducking into the Daily Planet water closet, Clark 
Kent, mild mannered reporter, transforms into Superman” beats the 
heck out of “Clark Kent changes clothes to become Superman.” Are 
you getting the idea?
•	 Topic Modeling And here things get really interesting. Consider 
these two snippets of content:
Content A: “Dropping his meeting note at the door, he jiggled the 
keys into the lock but found it wouldn’t budge.”
Content B: “Her hands mercilessly pounded the keys, notes cas-
cading into the surrounding stairway.”
While authors should be paying attention to the first rule of key-
word usage, these authors were not concerned about that. Which 
of these pieces of content are about a piano? It takes us less than 
a few seconds to know that content B is about a piano. It takes us 
a few more moments to try to decide whether this is about a piano 
recital or just a passer by observing someone at the keyboard. In 
truth, the content doesn’t tell us that. But we surely know that it’s 
about a piano. 

How does a search engine this? It looks at the neighborhood of 
words and deduces that the subject keyword, while un-named, is 
piano. Content A, on the other hand, is about having too many items 
in ones hands while trying unsuccessfully to open a door. Again, by 
the presence of some words and the absence of others, we - and 
now search engines - are able to deduce the intent of the author. 
Topic Modeling requires the ability to determine intent.

The fact that increasingly, topic modeling is being used in search 
ranking algorithms means that as marketers, we need to write 
richer, not just more detailed, copy for our websites. It means that 
search engines are favoring a richer, deeper conversations about 
a subject... Tolstoy wins! www.cialis-viagra-quick-mortgages.info 
loses. Hooray!

A New Hierarchy of Social Credibility
	
	 Over the coming months, you will hear more and more about social 
credibility. Just as PageRank gave way to MozRank and MozTrust as 
search engines looked for ways to determine the trustworthiness of 
a website, you will find companies creating tools to rank the value of 
Tweeters, Facebook users, and other social media personalities. They 
are ranking the value of tweets, and posts, based on the reach and 
depth of engagement of the personality (the person posting or tweet-
ing). Companies are springing up to deputize Raving Fans of brands 
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and enable brands to rewards these key communicators when they 
share positive info about the brand, it’s products or services. 

	 As Social Media signals become increasingly important, key com-
municators are the members of the new high society.

New Look of Search
	
	 These days, SERPs look dramatically different than they did in 
2005. Search for a sports schedule and you’l get the schedule right in 
the SERP results – a no-click fulfillment of your search request. Talk 
about instant gratification!

	 If you’re looking to buy a laptop, you’ll find video, images, and 
prices in your results. Local search offers one of the most dramatic 
changes to the SERPs. 7-packs and 10-packs may push all other 
results below the fold. Maps are clickable to get instant directions, all 
while keeping you on Google properties.

	 Looking for a restaurant? Personalization and social sharing domi-
nate pages when you’re logged in. And they’re auto-geo-located – 
again, so long as you’re logged in. Results annotated with share and 
social data outrank the otherwise top results. Rich snippets provide 
ever more information to searchers without so much as a click. Check 
out Rich Baxter’s excellent post on Schema.org here: http://www.seo-
moz.org/blog/schemaorg-a-new-approach-to-structured-data-for-seo

	 These days, searching barely even requires typing. Type the letter 
“f” and the word “facebook” is likely to pop up. Keep typing letters 
for some other word and more options appear. You can select your 
choice anywhere along the process. This presents a serious chal-
lenge to marketers. Since the suggestions presented as we search 
are based on what we searched for and selected previously, in order 
to be part of this new drop-down suggestion pack, marketers must 
get attention on the very first visit or risk not being in the drop-down 
pack the next time the searcher returns for more research.
	
	 Evan misspellings are a thing of the past. A few years ago, entire 
sessions were devoted to tactics for leveraging misspellings. Today, 
if you – or your searchers - can’t spell, don’t worry! Google will au-
tomatically correct you and offer you options to search for correctly 
spelled products and ideas. Perhaps Google will do what no lan-
guage teacher has been able to do – teach us all to spell properly 
every time!
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	 Instant answers are everywhere. No longer do we build long pages 
of content for information that searchers will be able to get without 
clicking through to any site. As marketers, we have to stay much 
more focused now. Google’s answer and “best guess” results trump 
all other listings.

The Algorithm has changed, too
	
	 We had Vince, May Day, and Panda. Sadly, the days of small and mid 
sized enterprises winning battles over major brands or at least holding 
their own on the equalizing playing field may soon be entirely over. Brands 
are now dominating entire pages of the SERPs. Some SERPs are domi-
nated by Google properties, as Google cannibalizes its own results. And 
while searching and reading email are still the primary online activities, 
social is rising and appears to be about to take over as the leading online 
activity around the world.

What’s next
	 Social fragmentation is already here. We’ll see a period of fragmen-
tation, which we cannot ignore, and then a consolidation, just as we 
see the same patterns in offline industries. Look at the growth and de-
velopment of the airline and phone service provider industries for good 
examples of patterns to watch.
Search no longer works in a vacuum. Earning a click is merely one 
step in the great game of inbound marketing. It’s no longer enough 
to be found in the SERPs… you need to be found everywhere. The 
broader inbound funnel includes all the elements of the classic AIDA 
funnel (Awareness Interest, Desire and Action). It’s beautifully illus-
trated by Eloqua’s content grid. See it here: http://media.eloqua.com/
images/The-Content-Grid-v2.jpg

What to do
	 Work backwards. Follow the money backwards. Understand what 
people who convert are doing on your website and determine where 
folks who ‘fall off’ get lost. Choose the right goals for your business. 
One size does not fit everyone: http://www.seomoz.org/blog/the-
6-goals-of-seo-choosing-the-right-ones-for-your-business. Make sure 
all the component of your sales funnel are operating at peak per-
formance. You won’t rank well if your landing pages are irrelevant or 
poorly designed. Bounce rates affect SERPs as well as waste conver-
sion opportunities.
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What’s our job now? Today, SEO 
encompasses EVERYTHING on the web
	 Today, our responsibilities include Site accessibility, content strategy, 
link building, search verticals, social media promotion, reputation track-
ing, keyword research/targeting, content creation, new search protocols, 
community management, social network reach, and local/maps opti-
mization. Are you tired yet? Read this post and you will be! http://www.
seomoz.org/blog/the-responsibilities-of-seo-have-been-upgraded. 

	 From product to community, content to distribution, you’ll need to 
understand where search falls in your operations and conversion fun-
nel. You’ll need strong tracking and reliable measurement tools. Ian 
Lurie (Conversation Marketing) wrote an excellent post on automated 
seosocial reporting using Google: http://www.conversationmarketing.
com/2011/09/automated-seosocial-reporting-using-google-spread-
sheets-an-example.htm

Final Tips

	 1.	 Focus on Data as content – share infographics, coalesce dif-
ficult ideas in graphic formats. It’s the new linkbait.
	 2.	 Video rules! More people click on video results regardless 
of whether they are 1st, 2nd, 3rd or 4th in the search results. Video 
provides us more info than words or pictures and they’re not going 
away. But with so few marketers leveraging them, you still have an 
opportunity to win big here. Also use video in your on-site conversion 
process. Are you selling a product? Replace the product image with a 
how-to-use-it video and watch your conversion rates. Grab a bottle of 
champagne. You’re going to need it.
	 3.	 Thought leadership. Whatever field you’re in, if you can pro-
vide better, deeper, more actionable info about your subject, you will 
become known as the thought leader in the industry. With your “public 
figure” icon photo beside your SERP result, you’ll happily get a much 
higher CTR than those ranking above you .
	 4.	 Leverage the social networks. Don’t be salesy – that’s just 
dumb. But get deeply involved in posting, sharing, and promoting via 
social platforms. Remember, social results are trumping other organic 
SERPs more and more. Social will drive your rankings and CTR. Good 
page design will take it from there – remember; nothing exists in a 
vacuum: it’s all connected.
	 5.	 Leverage the social networks so you’re there when those you’re 
connected to are searching while ‘logged in’. Personalized search 
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means seeing what your friends are up to and what they’re thinking 
while you search. Create share-worthy content, share it socially, earn a 
rankings boost, get natural links because you’re more visible now, earn 
more social followers as a result, your network amplifies and extends 
your reach, more searchers are biased to see your stuff when they 
search, you win!
	 6.	 Build links with your social followers. Check out Sport.ly and 
and Klout, and read Wil Reynolds excellent post: http://www.seerinter-
active.com/blog/using-twitter-and-backlinks-to-build-links/2011/07/28. 
Use vLookup in Excel with the LInkscape ® API to see if your social 
followers are linking to you. Read Will Critchlow’s how to post: http://
www.distilled.net/blog/seo/getting-started-with-the-free-linkscape-api/.
	 7.	 Attack Long Tail SEO via gamification. It’s all about points and 
levels – we want to complete our profiles, increase our standing, get to 
the next level. Quora does an extremely effective job of luring us in and 
engaging us so we continue to build their property. Check it out these 
platforms to see how the ‘game’ is played: http://quora.com has been 
highly effective with this, as have http://stackexchange.com, http://
dribbble.com, and even Moz’s own http://www.seomoz.org/q. 
	 8.	 Viral worthy content. Today’s viral worthy content is all about 
actionable info. Again, quora, SEOmoz, and places like http://answers.
yahoo.com, http://quora.com, http://answers.com, virtually any web 
forum are good examples. Board reader (http://boardreader.com) is a 
good way to find them. Even Google Suggest is good for this.
	 9.	  Influence search through branding. Bigger brands have a 
better chance of being part of the Suggest Pack. Build your brand by 
increasing tweets, facebook, and other social mentions of your brand 
to increase your chances of being part of the Pack.
10.	 Leverage other thought leaders to build content for 
your own website. Here’s a good example: http://blog.folyo.me/
post/10723370923/how-much-does-a-website-cost The concept 
is simple; identify leading influencers in your space, recruit them to 
contribute something small, such as  one or just a few survey answers. 
Then aggregate and share the data. They’ll help it spread.

	 SEO is bigger than SEO – now it encompasses the full suite of ac-
tivity on the web. SEO is not dead. It’s just evolved.
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Оценка эффективности 
продвижения интернет-магазина
Владислав Флакс, директор компании «OWOX»

	 Чаще всего владельцы интернет-магазинов рассчитывают 
на то, что смогут заработать на новых покупателях больше, чем 
они потратят на рекламу. И не смотря на то, что электронная 
коммерция богата метриками, и многое можно измерить, часто 
приходится слышать примерно следующие диалоги:
	 — Фух, мы открутили вам столько замечательного контекста, 
продлевать будете?
	 — Вы же меня по миру пустите, мы столько не зарабатываем!
	 — Да вы только посмотрите на позиции, останавливаться ни  
в коем случае нельзя!
	 — Ой, не знаю... а это точно стоит того?.. 

Для кого эта статья
	 В первую очередь данная статья будет полезна руководителям  
и маркетологам интернет-магазинов, которые хотят больше 
зарабатывать и меньше тратить. Кроме того, она может 
способствовать тому, чтобы специалисты в продвижении 
интернет-магазинов одинаково с их владельцами оценивали 
результаты работы. Статья призвана помочь найти ответ на часто 
задаваемый вопрос «Стоит ли оно того?».

Что будем измерять
	 Итак, приступим. Эффективность рекламных каналов мы 
будем оценивать на основании окупаемости затрат (ROI).  
	 В идеале наша задача – вычислить и сравнить две величины: 
“потратили” и “заработали”. 

Меряем расходы
	 Расход обычно мы знаем – эти деньги мы не раз 
пересчитывали, отдавать-то их жалко. 
	 Основная возможная на этом этапе ошибка – засчитать оплату 
в полном объеме месяцем, в котором она была осуществлена.
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	 Например, если в ноябре мы заплатили hotline 1000$,  
то в расход должна пойти общая стоимость кликов за ноябрь 
месяц, а вовсе не 1000$. Оплаченная сумма могла расходоваться 
дольше, чем в течение месяца или напротив – быстрее.
	 На SEO-оптимизацию обычно выделяется фиксированная 
сумма в месяц. Эффект от этих усилий отложенный, и соотнести 
их с конкретным месяцем можно только условно.

Меряем доходы
	 Начну с основной ошибки. Судить о заработке с 
определенного источника трафика на основе данных из Google 
Analytics некорректно, потому что:
	 •	 GA ничего не знает о марже на товары (в отличии от Webt-
rends и Omniture);
	 •	 GA ничего не знает о заказах, сделанных по телефону;
	 •	 GA ничего не знает о дальнейшей судьбе заказа 
(выполнен ли он,  
и какая сумма в итоге);
	 •	 cookie не вечные (по умолчанию 6 месяцев), и устройство 
не одно (1,2 в среднем на пользователя).
	
	 Чтобы делать максимально объективные выводы нам нужна 
следующая информация:
	 •	 источник (откуда пришел пользователь);
	 •	 заработок на заказе (полученные за заказ деньги - 
стоимость товаров - расходы на обработку заказа);
	 •	 клиент.
	 Собираться данные должны в системе, в которой ведется 
учет всех заказов. Это может быть как база интернет-магазина 
(если операторы call-центра вносят в нее заказы), так и учетная 
система (например 1С).

	 В итоге данные должны собираться в таблице примерно 
следующего вида:

 
	 Отдельно остановлюсь на некоторых полях:
	 •	 Статус заказа нужно учитывать, так как аудитория  
с различных источников трафика имеет разную склонность к 

Владислав Флакс: «Оценка эффективности продвижения интернет-магазина»



52

созданию заказов в нескольких интернет-магазинах.  
У пользователей, пришедших по PPC рекламе с маркетов, она 
выше, у пользователей с органической выдачи поисковых систем – 
ниже. 
	 •	 Расходы на доставку могут заметно отличаться, если 
в определенном канале будет преобладать региональный 
трафик. Часто интернет-магазин компенсирует часть расходов 
на доставку в регион с маржи на заказе, и это необходимо 
учитывать.
	 •	 Важно склеивать заказы от одного клиента одним 
“id клиента”. Дальше я покажу, как эта информация будет 
использована.

	 Три основных вывода, которые надо сделать на этом этапе:

	 •	 Каждый заказ надо связывать с источником трафика и 
конкретным клиентом.
	 •	 Учет нужно вести в системе, которая знает маржу на 
товарах.
	 •	 Нужно учитывать все заказы (как сделанные по телефону, 
так и оформленные на сайте).

Техническое отступление

	 Определять источник заказа, созданного на сайте, надежнее 
всего по cookie_utmz, который устанавливает Google Analytics. 
Вообще говоря, стоит сохранять слепок всех cookie для пост-
анализа. 
	
	 Для определения источника заказа, созданного по телефону, 
есть много способов. Мы рекомендуем показывать разный 
код товара в зависимости от источника трафика. Например, 
если покупатель называет оператору код товара 02-12345, он 
автоматически соотносится с источником 2. Этот способ не 
требует поддержания надцати телефонных номеров и позволяет 
использовать единый номер (в том числе 0-800) для приема 
звонков.

Подведение итогов
	 Сгруппировав эту информацию по месяцам и дополнив ее 
информацией о расходах, Вы получите следующую таблицу, где 
расход = стоимость товаров - себестоимость товаров - расходы 
на обработку заказа.



53

 

	 Теперь начинается самое интересное – на эту таблицу нужно 
смотреть, думать и делать выводы :)

	 1. Основной вывод делаем на основании ROI. Если он меньше 
100%, это означает, что мы на рекламу потратили больше, чем 
заработали. (Но не спешите отключать этот источник трафика). 

	 2. Обратите внимание, что стоимость привлеченного клиента 
и нового отличаются. Низкая доля новых клиентов означает, что 
Вы платите за привлечение пользователей, которые уже есть 
в Вашей базе клиентов (хороший повод задуматься о директ-
маркетинге).

	 3. Выводы о качестве нового источника трафика нельзя делать 
сразу после завершения отчетного периода. Чем выше стоимость 
товара, тем больше отложенных покупок. Поэтому последний 
месяц может быть хуже предыдущих и будет “догоняться” со 
временем.

	 4. Стоимость привлеченного клиента и количество 
привлекаемых заказов находятся в нелинейной зависимости.  
Это значит, что если если у Вас есть хороший, выгодный источник 
трафика, то рассчитывать, что, увеличив на него расходы в два 
раза, Вы получите в два раза больше клиентов нельзя. Обычно 
стоимость клиента при этом вырастает. 

	 В то же время, в SEO часто наоборот – при небольших 
вложениях позиции не удается поднять для заметного 
увеличения трафика. А при большем и правильно 
использованном бюджете трафик вырастает в разы, 
непропорционально больше вложений. 

	 5. В очень многих сегментах, особенно на западе, первая 
продажа делается в минус. Это значит, что ROI будет меньше 
100%. Заработок происходит на повторных заказах, которые 
сделает новый покупатель. Такой подход может позволить себе 
бизнес, который:
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	 •	 Хорошо знает заработок с одного клиента в течении его 
жизненного цикла (LTV).
	 •	 Умеет возвращать покупателя собственными 
инструментами и не платить за него второй раз.
	 •	 Предлагает товар, востребованный не реже 1 раза в год 
(книги и одежда рулят, телефоны на грани, бытовой технике 
сложно).

	 Кстати, я полагаю, что рано или поздно мы придем к тому,  
что бизнес, который не умеет создавать повторные продажи  
и проводить RFM-анализ, будет работать преимущественно по 
CPA/CPL, как на западе (eBay, Allgero), так как не сможет себе 
позволить даже первую транзакцию в минус. 

	 Именно для качественного RFM-анализа и расчета LTV, 
обязательно нужно бороться с дублями клиентов и склеивать 
разные источники трафика. 

	 Кроме того, кейс “выбрал на работе, заказал дома”, когда 
выбор товара и заказ делаются с разных рабочих мест, 
встречается очень часто. Поэтому нужно всячески бороться 
за рост доли авторизированных пользователей на сайте 
(перманентная авторизация, социальные аккаунты).

	 6. Есть и другие причины рекламироваться в минус – Amazon 
потратил в 2010 году на Google AdWords 200 000 000$, а это почти 
20% его прибыли. Важный мотив – не дать купить этот трафик  
(и, соответственно, заработать конкурентам).

	 7. Есть также национальные особенности подсчета ROI – 
иногда вендоры предлагают такие рефанды за определенный 
объем продаж, что и рекламу можно давать в минус, лишь бы 
план выполнить.

	 8. В реальности, один пользователь попадает на сайт через 
разные источники. Например, известно, что с медийной рекламой 
контекст работает лучше и, кроме того, повышает узнаваемость 
бренда и конверсию на сайте. Хотя сама по себе медийная 
реклама может рассматриваться только как брендовая, и от нее 
не стоит ожидать высокого ROI. Лучше разобраться во взаимном 
влиянии источников трафика может помочь Multi-Channel Funnels 
от Google Analytics. 
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	 И самое главное. Если определенный источник трафика 
работает у Вас в минус, не спешите его отключать – почти 
наверняка есть способы увеличить его эффективность. Надеюсь, 
что для Вашего проекта это сделает специализированная 
компания, а Вы сможете сосредоточить свои усилия  
на счастливых клиентах, поставщиках и контенте. 

Да прибудет с вами ROI!

Владислав Флакс: «Оценка эффективности продвижения интернет-магазина»
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Влияние социальных сигналов 
на поисковую выдачу
Юрий Кушнеров, руководитель сервиса «Seolib.ru»

	 В последнее время все больше и больше говорят о социальных 
сетях и их влиянии на поисковую выдачу. Однако, никаких более-
менее серьезных исследований и доказанных фактов не было. 
Поэтому мы решили провести собственное исследование  
и определить связь между наличием у сайта социальных кнопок 
и его позицией в Yandex.ua и Google.com.ua

Исходные данные исследования:

	 ЦЕЛЬ – определить связь между наличием на сайте кнопок 
социальных сетей и позицией в поисковых системах.

	 Дата проведения исследования – 20 сентября – 5 октября 
2011 года.

	 Характеристика данных:
	 •	 5 тематик: авто, интернет-магазины, новости, 
недвижимость, развлечения и отдых;
	 •	 2 поисковые системы: Google.com.ua, Yandex.ua (Киев);
	 •	 5 социальных 
	 •	 100 слов в каждой из тематик;
	 •	 ТОП20 по каждому ключевому слову в каждой из ПС;

	 Исследование показало, что примерно треть всех сайтов  
в поисковой выдаче участвуют в социальной жизни:
Google.com.ua Yandex.ua
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	 Если говорить о популярности разных социальных сетей, то 
лидером практически по всем тематикам является Facebook.  
А вот второе место распределилось неравномерно: в Google это 
Twitter, а в Yandex это Vkontakte:

	 При этом, по графику видно, что и в Яндексе и в Гугл,  ТОПовые 
сайты более «социолизированные»:

Юрий Кушнеров: «Влияние социальных сигналов на поисковую выдачу»
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	 Facebook является лидером практически во всех тематиках 
в обоих поисковых системах. Исключением является 
Недвижимость:

	 Больше всего интерес к социальным сетям проявляют 
СМИ. Затем, с большим разрывом идут интернет-магазины 
и недвижимость. И такая тенденция сохраняется в обоих 
поисковых системах:
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Выводы:

	 •	 Обе поисковые системы любят социальные сети,  
но Google их любит больше;
	 •	 Чаще всего пользователи ставят или 1 или сразу 3 кнопки;
	 •	 Обе ПС больше всего любят FB;
	 •	 Для Google примерно равны Twitter, VK и Google +. У Yandex 
есть предпочтения: VK, Twitter, Google+;
	 •	 Все таматики более социализированы в Google, кроме 
интернет-магазинов;
	 •	 Наиболее социализированная тематика СМИ. Тут ставят 
1-4 кнопки одновременно в равны пропорциях;
	 •	 FB лидирует во всех тематиках, кроме Недвижимости.  
Тут лидер: Google+  - для Google и VK  - для Yandex;
	 •	 Yandex более чувствителен к тематикам;
	 •	 “Прокачанность” аккаунта в Twitter не влияет на выдачу.

Юрий Кушнеров: «Влияние социальных сигналов на поисковую выдачу»
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Технологии трафикового 
продвижения. Плюсы, минусы 
и подводные камни
Роман Рыбальченко, руководитель отдела интернет-маркетинга SEO-Studio.com.ua

	 Можно выделить 6 основных схем работ по поисковой 
оптимизации:
	 1.	 оплата за позиции
	 2.	 консалтинг
	 3.	 оплата за траффик
	 4.	 оплата за действие
	 5.	 оптимизатор в штате
	 6.	 работа с фрилансером

	 Безусловно, каждая из схем имеет свои преимущества  
и недостатки. Коротко оценим схемы работы по 3-м уровням:
	 •	 финансовые риски;
	 •	 стоимость;
	 •	 знания Клиента.

схема работы финансовые 
риски стоимость знания 

Клиента
оплата  
за позиции • $$ ♦♦

консалтинг ••• $$$ ♦
оплата  
за траффик • $$ ♦♦

оплата  
за действие • $$ ♦♦♦

оптимизатор  
в штате •• $$ ♦♦♦

работа  
с фрилансером ••• $ ♦♦

	 При оплате за позиции Клиент не рискует деньгами (если 
результата не будет – ему вернут деньги), цена услуги – средняя, 
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а знания нужны, в основном, на этапе подбора ключевых слов. 
Именно от качества подбора во многом зависит результат для 
бизнеса Клиента.

	 При оплате за консалтинг риски значительно выше. 
Агентство может пообещать сделать все возможное, но нет 
метрик, которые бы позволили прозрачно оценить усилия 
агентства. Цена – высокая, для малого и среднего бизнеса может 
быть просто невыгодно оплачивать дорогой консалтинг.  
Из преимуществ: Клиенту не нужно разбираться в интернет-
маркетинге и практически не нужно работать самостоятельно.

	 При оплате за траффик финансовые риски минимальные. 
Стоимость, как и в оплате за позиции – средняя. Из необходимых 
знаний – нужно разбираться в работе систем аналитики.

	 При оплате за действие финансовые риски и стоимость близки 
к схеме с оплатой за трафик, но необходимо еще более детально 
разбираться в системах веб-аналитики, учета продаж и т.д.

	 Есть ещё 2 схемы работы не с агентством, а с прямым 
исполнителем. Это может быть фрилансер (удаленный 
сотрудник) или сотрудник в штате у Клиента. Эти схемы 
характеризуются средне-высокими финансовыми рисками,  
в среднем, меньшей стоимостью (хотя держать сотрудника  
в штате далеко не всем бизнесам будет выгодно) и более 
высокими требованиями к знаниям Клиента.

	 Остановимся детальнее на схеме продвижения с оплатой за 
траффик.
	 По этой схеме Клиент платит за посетителей, которые пришли 
из поисковых систем. 

	 В первую очередь эта схема будет интересна интернет-магазинам 
и порталам. Поскольку, именно такие Клиенты, обычно знают по 
какой цене им целесообразно привлекать посетителей на сайт. Хотя, 
практически любой Клиент, который запускал контекстную рекламу 
и помнит стоимость клика, оценит привлекательность этой схемы.

	 Минусы:
	 •	 не подходит для маленьких, узкоспециализированных 
сайтов;
	 •	 тяжело прогнозировать уровень и скорость прироста 
траффика;

Роман Рыбальченко: «Технологии трафикового продвижения. Плюсы, минусы и подводные камни».
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	 •	 менять подрядчика тяжело, как и в практически всех 
остальных схемах;
	 •	 страх Клиента «а, вдруг, посетителей будет мало?»;
	 •	 страх Клиента «а, вдруг, мне приведут некачественных 
посетителей?»;
	 •	 страх Клиента «а если поменяется поисковый алгоритм?».

	 Плюсы:
	 •	 затраты на услугу, как и посещаемость, растут плавно, 
позволяя бизнесу оценить качество новых посетителей и подготовить 
бизнес-процессы к постепенному увеличению продаж;
	 •	 траффиковое продвижение, в отличии от классического – 
без риска, что посетителей не будет (в классическом можно 
ошибиться на этапе подбора запросов);
	 •	 траффиковое продвижение приводит посетителей, 
которые более склонны к покупке (поскольку использует более 
длинные запросы с более выраженным желанием купить);
	 •	 более безопасное продвижение за счет плавной работы 
по множеству запросов, что выглядит в глазах поисковой системы 
как более естественное; 
	 •	 более безопасно для бизнеса, который меньше зависит  
от обновлений поисковых алгоритмов.

Технология траффикового 
продвижения:
	 1. 	 Если у Клиента сайт не новый – то оценивается средняя 
посещаемость и сезонные коэффициенты. Клиент оплачивает 
только прирост посещаемости из поисковых систем.

	 Если сайт новый – то я бы рекомендовал для начала 
воспользоваться схемой с оплатой за позиции. Поскольку при 
продвижении сайта с оплатой за позиции агентство проверит 
сайт, уберет основные проблемы и увидит динамику выхода 
сайта на ТОП-позиции. Динамика позволит агентству определить 
более точную и справедливую цену.
	
	 Кроме выхода сайта на ТОП-позиции по определенным 
ключевым словам в зависимости от содержания сайта 
Клиент получит еще приятный «бонус» – ТОП-позиции по 
дополнительным запроса, которые не были указаны в договоре, 
но которые появились в результате общих работ над сайтом.
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	 2.	 Дальше агентство получает доступ к аналитике Клиента. 
Обычно, используется доступ к системе Google Analytics. 

	 Берутся запросы, по которым уже приходили на сайт Клиента, 
парсятся дополнительные запросы из открытых источников  
(Adwords Keyword Tool, Яндекс Директ и др.)

	 Оценивается потенциал каждого запроса (в зависимости 
от позиции сайта клиента и количества посетителей по 
аналитике и по данным открытых источников) и наличие 
упоминаний слов из запросов на сайте Клиента (это 
необходимо для того, чтобы отсечь запросы, которые  
не связаны с бизнесом клиента).

	 Запросы приоритеризируются. Работа в основном 
автоматизирована, но проводится и ручная модерация  
с проверкой. 

	 Заполняется список минус-слов. Если продвигается 
коммерческий сайт, то исключаются, например, следующие 
слова: скачать, реферат, бесплатно. Принцип аналогичный,  
как в контекстной рекламе.

	 Если в начале у нас было 80 000 запросов, то после 
вышеупомянутых сортировок, отсечений и уточнений может 
остаться, например, 20 000 запросов, которые и берутся «в 
работу».

	 3.	 Дальше специальный робот (аналогичный Гугл-боту) 
проходится по сайту Клиента и сканирует его, чтобы найти 
проблемы. 

	 Второй робот «продумывает» систему внутренней 
оптимизации (какие страницы будут ссылаться куда 
и с какими словами). Плюс человеком продумывается 
дополнительный контент, который необходимо будет  
написать и разместить.

	 Исправляются ошибки и проводятся работы по внутренней 
оптимизации.

	 4.	 Дальше запускается закупка внешних ссылок.  
Очень важно, чтобы ссылки закупались не просто на одной 
бирже, а в разных местах с разными показателями. 

Роман Рыбальченко: «Технологии трафикового продвижения. Плюсы, минусы и подводные камни».
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	 Агентства должны использовать, как минимум 5 источников 
внешних ссылок:
	 •	 биржи ссылок
	 •	 сайты-сателиты
	 •	 сайты-порталы
	 •	 каталоги
	 •	 социальные закладки

	 5.	 Самый важный шаг – это мониторинг и дальнейшие 
корректировки. 

	 Товара нет в наличии? Нужно перестать закупать ссылки.
Некоторые запросы приводят посетителей невысокого качества? 
Необходимо их отсегментировать и внести в список минус-слов.

	 Посетителей недостаточно? Необходимо скорректировать 
цену и количество.

	 Желаю высокой посещаемости из поисковых систем  
и «сногшибального» уровня продаж!

	 С уважением, Роман Рыбальченко, руководитель отдела 
интернет-маркетинга SEO-Studio.com.ua
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