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Подходы к SEO

•Вариант реализации SEO: подрядчик/инхаус/смешанный.

•Рисковость стратегии: высокий/средний/низкий.

•Уровень ресуров на SEO: нищеброд, средний, большой.



Не всё сочетается!

•Инхаус и «нищеброд» не совместимы.

•Быстрые результаты возможны только в рисковых 
стратегиях.

•Амбициозные задачи требуют амбициозных бюджетов ☺



Risk & Profit

•Риск во многом определяется текущей стратегией. Уровень 
риска может меняться со временем.

•На ранних этапах оптимальны высокорисковые стратегии.

•При достижении большого результата соотношение 
Risk/Profit становится не выгодным, и оптимальны стратегии с 
низким риском.



Высокий риск

•Дорвееобразность.

•Спамные ссылки.

•Игра на границе спам-фильтров.

•Возможна игра с ПФ.



Средний риск

•Средняя проработка страниц.

•«Качественные» ссылки в разбавке с «естественными».

•Хорошее качество текстового контента.



Низкий риск

• «Естественные» ссылки.

• Отсутствие SEO-текстов.

• Отсутсвие любых форм SEO-спама

При этом отсутствие санкций не гарантировано ☺



Диверсификация рисков

•Всегда оценивать Risk/Profit ratio любой активности.

•Иметь запасные домены.

•Можно заниматься сразу несколькими площадками (помним 
про аффилирование).



SEO-команда
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Базовые модели SEO

•Инхаус

•Аутсорс

•Смешанный вариант

•DIY (денег нет, но вы держитесь)



SEO для сайта или сайт для SEO?

Продукт для 
Search Engines

Продукт для 
type-in

Продукт для 
price 

агрегаторов

Продукт для
e-mail

Интернет-
магазин



Особенности продукта для SE

•Подходит для SEO и SEM

•Отталкивается от структуры спроса в поиске.

•Подстраивает представление ассортимента под поисковый 
спрос



Основные этапы продвижения

•Проектирование сайта и структуры

•Первичная оптимизация сайта.

• Глубокая оптимизация категорий.

• Loop-циклы оптимизации.



Loop-циклы
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Прогнозирование результатов

•Оценка потенциального объема трафика по конкурентам.
(Нет трафика, нет позиций)

•На основании текущей видимости.
(уже есть достаточный объем трафика)

•На основании прошлой динамики
(есть долгая история продвижения)



Оценка конкурента



Оценка конкурента



Оценка конкурента



Расчет трафика

Общий трафик – 4,2млн.

Search -  4,2млн*51,56% = 2,1млн

Organic – 2,1*69% = 1,44млн

Organic not brand  - 1,44*0,75 = 1,08млн. Или ~36 тысяч/день.



Расчет динамики на старте

•Объем трафа конкурентов – ориентир.

•Динамика продвижения к конкуренту – «метод 3П»



Текущая видимость

Файлик-прогнозатор ☺

•Позиции в разных ПС
•Предполагаемая динамика
•Таблицы CTR

•Вычисления прогнозируемого трафика по ядру
•Наложение сезонности
• ????

•Prognoz!



KPI для SEO (хорошие)

• Позиции

• Позиции + частотность

• Видимость (fCTR(pos)*частотность)

• Поисковый трафик

• Заказы (placed)

• Выручка (gross)



Позиции

+ Не зависят от сезонности (можно применять в 
остросезонных тематиках)

+ Хорошо показывают динамику продвижения.

-Не отражают реальную картину по видимости.

-Требуется статистическая обработка (бандит).



Позиции + вордстат

+ Лучше, чем просто позиции показывают видимость.

-Вордстат запаздывает на ~месяц, а позиции текущие.

-Требуется статистическая обработка (бандит).



Видимость

+ Хорошо показывают прогноз трафика по запросам.

-Вордстат запаздывает на ~месяц, а позиции текущие.

-Требуется статистическая обработка (бандит).



Трафик

+ Удобно считать, реальные переходы.

-Очень сильно зависит от сезонности.

-Зависит от каннибализации выдачи.



Заказы

+ Реальные заказы, почти бизнес-метрика

- Зависит от сезонности, конверсии сайта, ассортимента.



Выручка

+ Реальная бизнес-метрика. Показывает комплексную 
эффективность продвижения.

- Зависит от сезонности, конверсии сайта, ассортимента.



KPI для SEO (плохие)

•Выполненные задачи

•Конверсия

•Выручка/заказы (net/fullfilled)

•Маржа (net/fullfilled)



Выполненные задачи

•Внутрення метрика SEO, исключительно для оптимизатора, 
максимум его руководителя.

•В SEO можно очень много работать… с нулевым результатом 
☺

•Или добиваться хорошего результата малыми правильными 
усилиями ☺



Конверсия

• Конверсия падает с ростом объема трафика.

• SEO не может управлять конверсией.

•Отсечение низкоконверсионного трафика сильно роняет 
продажи.



Выручка/Маржа (net/fullfilled)

•Слишком сильно зависит от качества работы компании.

•Маржа еще и зависит от текущих поставщиков



Перед продвижением

•Правильно поставить задачу перед SEO.

•Оценить возможный результат.

•Сформировать roadmap. 



Постановка задачи

Правильно:
Должны за N месяцев сделать вот этот long-term пул задач.
Вот пул ресурсов для реализации этих задач
(деньги, контент, ссылки, разработка)

Ожидаемый результат – через N+1 месяцев - … 
трафика/заказов.

Неправильно:
Должны обеспечить не менее 150% прироста за 6 месяцев, 
иначе уволю отдел!



Подбор сотрудников

«Состоявшийся профессионал»
Опыт 3+ лет (иногда 2+)
Очень высокая компетенция

«Новичек-стажер»
Без опыта в SEO или до 1 года.
Технический склад ума + хорошее образование.

Середнячки не нужны (!)



Выбор агентства
•Выбираем правильный тип договора (должен мотивировать 
подрядчика делать вам результат).

•Обязательно лично общаемся с оптимизатором (вы должны 
быть способны оценить его компетенцию).

•Обязательно ставим у себя отдельного человека на 
взаимодействие с SEO-компанией.



Нулевой этап продвижения

•Формирование первичной структуры каталога

•Покатегорийная оценка спроса

•Формирование сезонной матрицы категорий

•Составление плана продвижения



Формирование структуры каталога

Основные правила:

•Разделяем категории, если в них содержится перечисление 
типов товаров.

•Делаем промежуточные категории, если в них возможен 
дополнительный трафик (диваны и кресла, стол со 
стульями).

•Называем категории на основании поискового спроса.



Правильная структура



Нормализация названий категорий



Помним о числе!



Покатегорийная оценка спроса

Решение:

• Коммерческие слова

•Исключение слов



Коммерческие слова

+ универсальны

-Могут остечь не всё

-Отсекают здоровый пласт 
семантики



Исключение слов

+ хорошая полнота

-Не универсально, нужно 
подбирать под каждую 
категорию



Матрица сезонности





Особенности формирования

•Желательно выводить средний объем спроса 
дополнительным параметром.

•Можно использовать не только купить, но и другие 
коммерческие слова (отдельно)

•Помнить, что слова могут пересекаться (нельзя 
использовать интернет и магазин отдельно).



Составление плана продвижения

•Выстраиваем покатегорийный план проработки 
ассортимента в компании, согласуем активности по каналам 
продвижения.

•Составляем последовательность SEO-проработки категорий. 
Сезонные категории нужно начинать прорабатывать не 
менее чем за 6 месяцев до пика.



Этапы поискового продвижения
•Создание ключевых типов страниц

•Шаблонная оптимизация

•Приоритезация продвижения

•Покатегорийная оптимизация

•Цикличная работа



Типы

Ключевые типы страниц (обязательно):

• Главная
•Листинг (категория)

• Категория+бренд
•Категория+фильтр
•Категория+тег
•Карточка товара



Типы страниц

Дополнительные типы страниц

• Главная каталога
•Промежуточные категории
•Карточка+отзывы/характеристики/…
•Листинги отзывов
•Обзоры



Шаблонная оптимизация страниц

<title> (шаблон)

<h1> (шаблон)

Параметры листинга

Мини-текст (шаблон)



Детальная проработка категории

•Сбор семантики для категории

•Чистка семантики и кластеризация

•Формирование структуры категории

•Индивидуальные шаблоны и фичи оптимизации категории



Интернет-магазины
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Часть 2. Про оптимизацию в деталях



Оптимизация главной страницы

Основные задачи оптимизации морды:

•Запросы вида «интернет магазин (топоним)»

•Раздача ссылок на максимальное число лендингов.



Раздача ссылок

Раздать ссылки на страницы с большим search volume.

Обычно это страницы категорий.

Иногда категории+бренд/тег/фильтр и товары.



Что оптимизурем на морде?

<title>

<h1>

SEO-Текст (опционально)

Ссылочное (обязательно)



Раздача ссылок (пример реализации)



Формирование каталога

Категорийное 
представление

НоутбукиХолодильники]

Двухкамерные Однокамерные

Теговое представление

Игровые Мощные



Оптимизация листингов

•<title>

•<h1>

•Элементы листинга
•Ссылки на фильтры/теги/бренды
•Пагинация
•Мини-текст
• ?Текст? (нужен не всегда)



Формирование заголовков (title)

•Число вхождений

•Словоформы вхождений

•Вхождения всех ключевых запросов

•Перекрестные вхождения

•Желательно уложиться в 12 слов (google)



Перекрестные вхождения на практике
Купить телевизор – цены на телевизоры в москве

Точные вхождения:
Телевизор
Телевизоры
Купить телевизор
Телевизоры в москве
Цены на телевизоры
Цены на телевизоры в москве

Лексеммы:
Купить телевизоры
Телевизоры цены



Карточка товара в листинге



Хитрости оптимизации листинга

•Размер листинга имеет значение.

•Вывод товаров не в наличии.

• Кастомный анкор ссылки на товар (зависит от категории/тега).

•ИЛИ текст с названием товара.



Пример товара не в наличии



Пагинация листинга

Задача пагинации:

•Обеспечить роботу доступ к ссылкам на карточки товаров.

•Не перехватывать на себя запросы основной страницы.

Это означает:

•Создание страниц пагинации (даже если у вас «бесконечная 

лента»

•Их аккуратная оптимизация и де-оптимизация.



Требования поисковиков

Yandex:

Ставить rel canonical на главную страницу категории.

Google:

НЕ ставить rel canonical на главную страницу категории.
Использовать теги rel next/prev



Решение

Немножко клоакинга ¯\_(ツ)_/¯

•Показываем rel canonical на основную страницу для Яндекса.

•Не показываем canonical для Гугла.

•Показываем rel next/prev для всех.

•Деоптимизируем страницу пагинации.



Нужен ли текст на листинге?



Ссылки на листинг+бренд/фильтр/тег

•Ссылки нужны для уменьшения уровня вложенности.

•Ссылки могут дать дополнительные вхождения.

•Эти же дополнительные вхождения могут переспамить ☺



Пример блока с вхождениями



Размещение тегов
•Вверху страницы – кликабельные теги.

•Под пагинацией – не кликабельные.

•Нужен механизм перебрасывания ссылки на тег.

•Первичное распределение можно по вордстату.

• Корректировать – при помощи метрики.



Страницы фильтров



Размещение ссылок на фильтры/теги



Теговые страницы

Зачем они нужны, если есть фильтры?



Основные типы тегов

• Комбинации фильтров.

Тег – та же самая страница фильтра, составленная их 
комбинацией

•«Ручной»

Товары для тега подбираются вручную.



Карточки товаров

•Основной источник трафика для «товарных» категорий.

•Много запросов с разными типами и интентами.

•Можно разносить контент, можно пытаться совмещать.



Дробленые карточки

Карточка 
товара

Товар + 
характеристик

и

Товар + 
инструкция 

Товар + отзывы Товар + 
аксессуары



Зачем нужно дробить карточку

+ Разводим информационные и коммерческие запросы

+ Получаем специально оптимизированные страницы.

-Имеем проблемы с индексацией ☹
    особенно в случае регионов



Надо ли делать отзывы отдельной 
страницей?



А характеристики?



Пример реализации



Как оптимизировать подстраницу 
карточки?



Отдельный хинт для аксессуаров



Жизненный цикл карточки

1) Товар будет в наличии. 

2) Товар есть в наличии.

3) Товар был в наличии N дней назад.

4) Товара не было N дней и уже не будет (есть search volume)

5) Товара не было N дней и уже не будет (нет search volume)

Удаляем карточку только в последнем случае. Во всех остальных - 
ответ 200.



Листинги отзывов



Как это выглядит на странице



Обзоры



Основные принципы работы с 
обзорами
•Отдельная страница, с минимумом коммерческих 
элементов.

•Много текста. ОЧЕНЬ. МНОГО. ТЕКСТА.

•Фотографии/видео

•Работа над увеличением процента прочитавших.



Детальная проработка категории

Общий порядок действий

•Первичный сбор семантики
•Фильтрация через подсказочник
•Сбор частотности
•Тематическая классификация
•Кластеризация
•Формирование структуры



Основные источники первичного сбора
•Wordstat

•Поисковые подсказки

•Метрика

•Вебмастер

•Базы



Особенности парсинга вордстат







Где еще можно сузить?

•Регион
•Тип устройства



Особенности парсинга подсказок



Фейковые запросы

Решение – фильрация по sgtype



Возможность валидации запросов



Как это работает?

•Подаем подсказку _без_ пробела

•Не перебираем символы

•Ищем поданный запрос в подсказках



Не всё есть в подсказках



А как быть секс-шопам? (и не только)

Step one: ищем любой запрос с интентом на 
непотребства:



А как быть секс-шопам? (и не только)

Step two: в открывшемся окне выдачи начинаем парсить 
подсказки



Вебмастер



Тематическая классификация



Расширение ядра

База запросов с 
SERP

Купить 
велосипед

велики цены
купить спортивный 

велосипед
велосипедный магазин

веломагазины
…



Кластеризация



Структура на основе кластеризации

1) Кластеры можно объединять. (если учтены правила 
объединения).

2) При слабых топах можно переносить запросы из одного 
кластера в другой.

3) Кластеризацию лучше делать на основе очищенного ядра с 
высоким порогом отсечения по WS.



Правила объединения кластеров

•Один тип запроса: информационный/коммерческий.

•Один тип страницы в топе: морда/внутренняя.

•Один тип контента: фото/отзывы и т.п.

•Однословный/многословный запрос.

•Семантическая схожесть.



Привязка семантики к существующей 
структуре

«облако» 
запросов

Микроволновая 
печь

купить 
микроволновку



•Формируем список запросов-маркеров для страниц
• Маркеров может быть более 1го на страницу
• Это частотные и соответствующие странице запросы

•Собираем «облако» запросов для распределения
• Размер облака может быть любым

•Привязываем запросы из «облака» к запросам-маркерам

Привязка семантики к существующей 
структуре



Текстовый анализ для оптимизации



Текстовый анализ для оптимизации



Основные правила работы с текстовым 
анализатором

•Проверяем на совместимость подаваемые запросы
• (только hard-кластеризация).

•Используем настройки
• (соответствие по типу страниц, пересечения)

•Помним, что анализ топ-10 – это что сейчас есть в топ-10, а не 
эталон ☺



Кастомизация шаблонов в категории
•Выделяем основные дополнительные слова

•Изучаем структуру запросов

•Подстраиваем свои шаблоны

Пример:

<title>купить nokia 3310 – цена в москве</title>
Или
<title>купить мобильный телефон nokia 3310 в москве</title>



Коммерческость

• Коммерческость – свойство документа (!)

•Информационность – также свойство документа (!)

•Запрос может содержать в себе смешанный интент – комм и 
не комм.

•Документ также может быть коммерческим и 
некоммерческим одновременно.



Комм и инфо запросы.

• Коммерческость/некоммерческость запроса – не 0 или 1. 
Запрос может быть «немножко коммерческим».

• Геозависимость/топоним – хороший признак 
коммерческости.

•Наличие Википедии – отличный признак некоммерческости.
   (а вот яндекс.маркет ни о чем не говорит ☺ )



Неочевидные случаи



Комм и инфо документы (базовое)

Инфо-документ:

Мало коммерческих элементов
Много текстового контента
Отзывы/фото/видео контент (опционально)

Комм-документ: 

Мало текстового контента
Листинг предложений или карточка
Цена и возможность купить



Что увеличивает коммерческость

•Цена или прайс-лист (обязательно цифры + валюта).

• Количество товарных предложений в листинге.

•Наличие картинок (изображений товаров) в листинге

•Ссылки на страницы о доставке, оплате, корзину, и.т.п.

•Оценочные прилагательные.



Вариант реализации цены



Зачем инфо-контент магазинам?

•Дополнительный трафик из поисковых систем.

•Увеличение конверсии всех каналов.



Инфо-контент интернет-магазинов

•Статьи/Обзоры

•Отзывы

•Фото/Видео контент

•Технические характеристики/инструкции.



Статьи/Обзоры

•Статьи: Как выбрать, сравнение X и Y
   Примеры: как выбрать ноутбук, iphone 7 или galaxy s7

•Обзоры: рассматриваем конкретный товар/серию
   Пример: Обзор Iphone 7 Plus.

И то, и другое размещаем на отдельных страницах.



Размещение статей

Правильн
о

Неправильн
о



Листинги отзывов



Как это выглядит на странице



Гео-оптимизация

•Телефоны с кодом города

•Геопривязка

•Топонимы на страницах

•Страницы контактов



Геопривязка сайта

•Вебмастер

•Справочник

•Каталог



Проверка региональной привязки



Баг справочника с геопривязкой



Результат



Решение по региональной привязке

Нет офисов: вебмастер + субдомены.

Есть офисы: справочник + папки.



Региональность и информационность

Региональность требует дублирования в субдоменах/папках.

Инфо-контент работает с геонезависимыми запросами.

Вывод – инфо-контент в/на папках/субдоменах можно скрывать 
от индексации ☺



Линкбилдинг интернет-магазина



Оптимальные ссылки?

Яндекс:
Ставим ссылочное только на продвигаемую страницу
Очень важны анкоры ссылок
Анкор-лист? Наше большое ядро
Много ссылающихся доменов с seo-ссылками = минусинск

Google:
Ставим ссылочное на страницы-хабы
Важен передаваемый ссылкой вес, остальное вторично
Ссылки важнее всего остального продвижения



«Вечное» или «арендное»

«Вечное»
Дешевле на длительном промежутке времени.
Проще найти качественную площадку.
Ссылка появляется вместе со страницей.

«Арендное»
Гибкость управления и простота снятия.
Больше выбор площадок для размещения.



Основные критерии к донорам

•Минимальная «продажность»
• Минимум соотношения исходящие домены/число страниц + малое 
абсолютное число исходящих доменов.

•Наличие внешних ссылок (хороший PageRank).

•Размещение ссылки не в футере.

•Размещение ссылки на новой странице (для гугла)
• Либо у страницы должен быть обновляемый контент



Динамические сквозняки

Доно
р

Акцепто
р



Внутреннее ссылочное

Яндекс
Уровень вложенности ключевых страниц
Индексация (зависит от уровня вложенности)
Внутреннее ссылочное ранжирование

Гугл
Индексация страниц
Индексация (зависит от уровня вложенности)
Внутреннее ссылочное ранжирование



Простой линкатор для ранжирования

•  



Умные линкаторы

•Простановка ссылок «под бота»

•Учет текущей позиции в ПС помимо частотности

•Автоматический учет «насыщения» запроса ссылочным



Синергия SEO и бизнеса



Анализ ассортимента

Базовое предположение:

Поисковый спрос коррелирует с общим спросом

Будем измерять спрос и строить ассортиментную матрицу.



Сбор данных о частотности товаров

Примеяем полученные ранее знания о семантике ☺



Сводим данные о спросе и наличие

50% ассортимента, но всего 18% поискового спроса ¯\_(ツ)_/¯



Что еще можно подключить?

• Наша цена и цена с маркета

• Цены у разных поставщиков

• Эластичность спроса по цене

• Прогноз конверсии

• Прогноз продаж

• И еще много других метрик ☺



А если нет товарного спроса?

Анализ семантического ядра

Выделение общих сегментов 
спроса из тегов


