Правильная страница приземления и снижение отказов с сайта

1. Внешний вид

Страница «приземления» должна сформировать представление о товаре или услуге за первые несколько секунд. Главными являются элементы, создающие образ продукта:

· название и логотип

· изображение товара/иллюстрация услуги

· броский заголовок

Большее количество элементов не приветствуется. Страница должна быть внешне предельно лаконичной, простой и информативной.

Страница приземления должна быть простой. На странице приземления должны полностью отсутствовать рекламные баннеры, контекстная реклама, лишние изображения, ссылки на сторонние сайты и другая ненужная информация.

2. Текст

Страница содержит информацию об одной услуге компании, плюс внизу страницы ссылка на страницу, где представлены все остальные услуги компании. Такая текстовая структура увеличивает уровень конверсии, которая измеряется количеством заполненных форм, на 64% по сравнению с другими вариантами.

Заголовок страницы приземления должен сообщить посетителю, что он находится на нужной странице. Заголовок должен привлечь, вызвать интерес и поощрять посетителя продолжить просмотр страницы. Заголовок должен ясно указать назначение страницы приземления.

Текст заголовка должен быть емким и сразу объяснять суть продукта.

Страница приземления должна полностью соответствовать тексту рекламного баннера, контекстного объявления, сео запроса.

Предложения следует делать короткими, абзацы — небольшими и удобочитаемыми. Шрифт (размер, цвет и начертание) — как можно более легким для восприятия.

Текст, страницы приземления, должен состоять из коротких блоков, составленных из простых предложений. Каждый текстовый блок должен начинаться с новой строки и отделён от другого блока значительным пробелом.

Поскольку посетители обычно просматривают текст, а не читают его, необходимо использовать множество заголовков, подзаголовков, выделения главных мыслей жирным шрифтом или курсивом. Используйте краткие ударные фразы для привлечения внимания посетителя.

Первое предложение каждого текстового блока должно выражать самую главную мысль, которую Вы собираетесь сообщить посетителю. Как писалось выше, читатели обычно просматривают текст, поэтому в основной массе читают только первое предложение текстового блока.

Ваше коммерческое предложение должно описать выгоды, которые получит потенциальный клиент, приобретя Ваш товар или услугу. Расхваливайте выгоды, а не сухие и скучные свойства. Пишите понятно, интересно и ярко.

Продажа цены. По своей сути – это интересное, яркое и понятное описание цены Вашего товара или услуги. В нескольких словах Вы должны объяснить покупателю, почему получилась такая цена товара и, что это невероятно выгодное предложение, на столько выгодное, что если он не сделает покупку, то будет законченным идиотом и будет кусать себе локти до конца свои дней.

Завершает страницу приземления – «продажа необходимости действовать». Вы должны осознать, что если посетитель покинет страницу, не совершив необходимого действия, то почти наверняка он не вернётся. Поэтому цель завершающего блока – подтолкнуть потенциального клиента к необходимому действию. Для этого ему надо показать, что если он упустит свой шанс сегодня, завтра он может ему не представиться, «поезд уйдёт».
Текст располагайте таким образом, чтобы его было легко прочитать, а после прочтения совершить необходимое действие. Все это очень хорошо показывает данная схема. Стрелочкой обозначено место начала чтения посетителя, а ее направление показывает то, как движется его взгляд по тексту.





Данная схема называется «Диаграмма Гутенберга». Она описывает «привычку» чтения.

В левом верхнем углу находится «Первичная оптическая зона», с нее пользователь начинает чтение.

В правом верхнем углу находится «Зона с высоким потенциалом».

В левом нижнем, соответственно, «Зона с низким потенциалом».

И завершает эту схему «Финишная область», которая находится справа внизу, куда мы можем поместить нужную нам кнопку или ссылку, так как это именна та часть страницы, где заканчивается чтение и посетитель потенциально готов продолжить какое-либо действие.

Оптимизация тега H1. 
Целевая страница должен иметь лишь один заголовок первого уровня H1, поэтому его не следует транжирить на пустые приветствия, лучше отдать его ключевики, разместив их поближе к началу. Например, так: можно выбрать: «Газовые плиты Bosch, установка, отзывы». 

Оптимизация тегов H2 и H3. 
Чтобы Google не сомневался, что целевая страница посвящена именно той теме, о которой заявлена в титульном тексте и заголовке первого, необходимо в теле основной статьи разместить ещё несколько заголовков, включающих в себя слова из ключевой фразы. При этом желательно соблюдать строгую иерархию заголовков. 
К примеру, после заголовка H2 «Особенности плиты Bosch» имеет смысл сделать два заголовка H3 «Преимущества комбинированных газовых плит Bosch» и «Дешевые газовые плиты и варочные панели Bosch». Такая работа обязательно окупиться, поскольку Google очень ценит хорошо cтруктурированные тексты. 

Оптимизация текста. 
Тест публикуемой на целевой странице должен быть объёмом от 2900 до 4000 знаков. Частота ключевиков не должна превышать пяти слов на тысячу знаков. Все «лишние» ключевые слова необходимо заменять на близкие им по смыслу. 

Используйте разные целевые страницы для разных типов ключевых слов.
Например, если пользователь ищет «бинокль ночного видения обзор», его запрос должен рассматриваться как информационный. Такие запросы должны приводить его на страницу, наполненную редакторским контентом, который поможет пользователю сделать выбор. При таком запросе страница может также предоставить информацию о сравнении различных моделей биноклей и пользовательские отзывы. Но если пользователь вводит запрос «купить бинокльBushnell 7X50», то он должен восприниматься как целевой. Пользователь уже принял решение о марке и модели бинокля, поэтому он должен попасть на страницу, с которой он сможет оформить заказ на покупку этого товара.

3. Регистрационная форма

Необходимо, чтобы регистрационная форма сразу обращала на себя внимание, но при этом не мешала восприятию остальной информации.

Количество пунктов для заполнения должно быть минимальным. Максимум 2 поля.

При взгляде на форму пользователь должен понять, что ее заполнение потребует от него элементарных действий и займет минимум времени.

К каждой «приземляющей» странице в обязательном порядке прикручивается  система аналитики для отслеживания процента конверсии и система для сплит-тестирования отдельных элементов (это вообще тема отдельного разговора).

Недавно на сайте http://eloqua.com/ было опубликовано исследование, основанное на изучении конверсии 1500 форм, заполненных за последние 3 месяца. Большинство из этих форм были расположены на страницах приземления. Уже сам факт нахождения на такой странице говорит о высокой заинтересованности потенциального клиента.

Как и следовало ожидать, чем меньше полей было в форме, тем был выше процент заполнений. Уровень конверсии для форм из одного и из 15 полей различался в два раза. Большинство форм содержало от 5 до 10 полей, и имели уровень конверсии приблизительно 40%.

Вы должны сочетать формы на страницах приземления с этапами цикла покупок. Оптимизируйте формы, чтобы их можно было максимально легко заполнить. 

Используйте формы предварительного ввода e-mail, чтобы можно было предложить вернуться к заполнению формы, если форма не будет заполнена до конца. А так же учитывайте уровень заполнения (например, с помощью настройки счетчика Google Analytics можно оценить какой процент посетителей на каком поле бросают заполнение формы).

Подумайте об использовании авторизации через социальные сети (OpenID), чтобы обойтись без лишней регистрации.

[image: image1.png]Hanonkenwe npoaaiouye crpanwLs. MpwHin BoscyHoser

Astouarn Crpavua omummsnposana
saym
3aronosox, cooTeTcayiouMA onmuMMsai  nowcroBMkos

Bmane caranosor amnvoroners | qm—

e
5 stk asyx npeanoxenuns pocnewa  palere
o Sweramers
Comane | Tocr duachunme savou s ancpanesanTie crosa guutary
| Cnaha = mecro snewenra s cucreme | gl
Witopac Avawo, saso T
— Tseit rpusepsac 1| g
Yo ero Uncrpyun, vanpanep s POF | e
e

rlpeanoxene noamucareca Ha pacceinky
WWW. erliga
norynaer o lchuTonoH

—Apoyeds—




4. Побуждение к действию

С целью вовлечения посетителей следует использовать «подталкивающие» фразы:

· Запишитесь на консультацию прямо сейчас

· Отправьте заявку на просмотр квартиры

· Пройдите тест-драйв нового Lexus сегодня!

Призыв к совершению определенного действия могут подкреплять мотивы:

· С 14 по 23 февраля действует скидка 20%

· Сделав заказ сегодня, вы получаете накопительный бонус в 100 баллов

· При совершении заказа до 8 марта доставка осуществляется бесплатно

· Повторяйте призывы к действию несколько раз. 
Используйте несколько кнопок, которые будут вести в одно и то же место (обычно в магазин или форму) – Чем больше кнопок вы будете использовать, тем проще пользователи найдут путь находясь в любой точке страницы. Конечно же не переборщите, поскольку страница напичканная кнопками скорее испугает пользователя, чем принесет пользу.
Предлагайте что-то взамен персональных данных. 
Иногда пользователи просто не в “покупательном режиме”. В этом случае все равно можно спросить е-мейл и прислать предложение позже. В идеале, необходимо предложить что-нибудь на шару, что бы соблазнить их.

5. Множество вариантов оплаты 

К сожалению, зачастую одного варианта оплаты не достаточно. Некоторые привыкли использовать Webmoney, другие Яндекс-деньги или кредитные карты. Дав пользователям различные варианты оплаты можно увеличить их лояльность к товару или услуге. Желательно также предоставлять 800-номер или online-поддержку, чтобы потенциальные клиенты могли бесплатно связаться с вами и уточнить все детали.

6. Желательные элементы

На странице «приземления» желательно присутствие элементов, усиливающих доверие к услуге. Снять сомнения помогают:

· лицензии

· сертификаты

· отзывы

· логотипы организаций-партнеров

Для продажи информационного продукта хорошо подходит видео презентации и инструкции. При возможности обязательно добавляйте их. Наличие видео влияет на сео продвижение сайта.

Как минимум половина уникальных читателей приходят на ваш сайт не на главную страницу, а по ссылке. Они не заходят на главную страницу, а сразу знакомятся с вашим постом. Если вам удалось заинтересовать читателя своим материалом – вполне вероятно, что он захочет совершить действие или продолжить путешествие по сайту. Но так ли это?

Есть ли у вас в конце каждого предложения маленькая ссылка «Понравилось? Получайте новые статьи, материалы на свой e-mail»? Узнайте о новинках первыми и т.п.
Кстати, есть один хитрый приём: при размещении такой формы в нижней части нового поста, вы можете в самой всплывающей форме включить небольшой анонс следующей публикации или предложения, акции. Если тема реально интересная информация, читатель захочет прочитать эту статью, и оставит вам свой адрес. А вам: + новый подписчик, в последующем клиент.

Обновление информации.

С товарищем SD3000 мы много раз обсуждали тот момент, что Google очень ценит обновляемость страницы, эта обновляемость достаточно легко достигается за счет комментариев, так как новые комментарии это и есть новые контент для страницы. Но одних комментариев недостаточно, так как они бывают на разные темы, и текст комментариев часто семантически не связан с ключевыми словами целевой страницы.
Недавно, по одному из постов у меня появилась дополнительная информацию, и я к посту добавил целый раздел. В итоге, я поднялся в выдаче, кроме того, напротив сниппета (краткого описания) моего сайта в серпе (странице выдачи) стояла дата, последнего обновления страницы.. А так как число стоит недавнее, то это дает дополнительный шанс, что перейдут именно на мой сайт.

Форматирование текста и иллюстрации.

Уже много раз упоминалось, что Google любит хорошо отформатированный текст. Так что добавляйте разделы подразделы, в которых бы употреблялся ваш ключевик. Также хороший эффект, в плане оптимизации достигается, когда картинки есть не только в начале текста, но и в средине. Это говорит о том, что материал хорошо иллюстрирован и структурирован. Что именно изображено на картинке Google не поймет, он прочитает то, что будет написано в теге Alt.

7. Нежелательные элементы

На странице «приземления» не должно быть элементов, отвлекающих внимание пользователя от конкретного продукта:

· рекламных баннеров

· контекстной рекламы

· ссылок на сайты, не связанные с продуктом

Присутствие этих элементов «уводит» пользователя от совершения действий.

Не используйте сложные JavaScript эффекты или Flash на странице приземления. Помните, каждый раз, показывая  клиенту техническую сторону, можете потерять небольшой процент пользователей, которые не поддерживают эти технологии.
8. Не стоит забывать о юзабилити

Такой термин как юзабилити в принципе подразумевает удобство использования сайта посетителем, его качество, легкость просмотра страниц. На что в первую очередь следует обратить внимание, при тестировании юзабилити вашей целевой страницы?

· В первую очередь она должна быстро загружаться (не у всех еще высокоскоростные соединения)

· Страница должна корректно отображаться в различных браузерах

· В ряде случаев так же корректно отображаться в разных мобильных устройствах – телефонах и коммуникаторах

· На странице должно быть минимальное количество строк, запрашиваемой у пользователя информации при заполнении формы. Форма с очень большим количеством полей отпугивает клиентов. Максимум 2 поля.

· По возможности обойдитесь без каптчи.

9. Не забудьте сказать «Спасибо». 
После того, как пользователь стал вашим клиентом, вы должны поблагодарить его, пригласив на страницу подтверждения заказа. Во-первых, этот этап важен для того, чтобы отследить процесс конвертации; во-вторых, на этой странице вы можете проинформировать пользователя о вашем сайте, попросить оставить отзыв о компании или даже ответить на вопросы анкеты.

10.Тестирование и оптимизация

Единственно верного шаблона страницы «приземления» не существует. Приемы, направленные на побуждение пользователя, могут меняться в зависимости от специфики товара, услуги и сути маркетингового предложения. Поэтому страница «приземления» требует постоянного тестирования и оптимизации в процессе работы.

Неплохо было бы тестировать целевую страницу на наличие различных «глюков», сбоев и других неприятных моментов. Вы можете воспользоваться инструментами аналитики – такими как Яндекс.Метрика и Google Analytics, и многими другими инструментами, вам так же может помоч мощный инструмент для тестирования юзабилити WebVisor. При помощи этого инструмента неплохо вычисляется поведение пользователей на страницах вашего сайта.

Помимо этих методов, существует также живое тестирование страниц вашего сайта, которое можно заказать в компаниях, профессионально занимающихся такого рода аналитикой. В этом случае посетители рассматривают разные варианты целевой страницы и дают свои оценки по различным критериям ее эффективности. 

ПРАВИЛА:
Все наиболее важные части страницы – текст, номер телефона, форма заказа должны содержаться в центре экрана, чтобы можно было просмотреть информацию без прокрутки даже на небольшом мониторе.

Во-первых, добавьте на страницу побольше полезного только уникального контента, естественно соответствующей теме объявления. Наполните вашу страницу ценным содержанием, оригинальной информацией. Но ни в коем случае не заимствуйте ее с веб-сайта производителя или продавца продукции. 

Например, посетителям можно предложить : 

- обзор ценового диапазона и сравнительный анализ продукции конкурирующих фирм;

-дополнительную информацию, которая может помочь потребителю при выборе товара или услуги;

-отзывы покупателей;

-информативные обзорные статьи по теме;

-ссылки на другие веб-страницы со статьями близкими по теме. 

Дополнительную информацию разместите на странице отдельно от аффилиат ссылок. 
Уделите внимание дизайну сайту, он должен быть оригинальным и производить приятное впечатление.

Во-вторых, добавьте прямую ссылку на веб-сайт компании - производителя продукции или торговой фирмы.

В-третьих, поместите на страницу несколько различных предложений от компаний, торгующих, сходными продуктами или услугами.

Очень эффективный способ – применение комментариев. При наличии положительных комментариев продажи возрастают (можно, к примеру, делать скидки на товар тем, кто дал положительный отзыв).

Можно создавать неограниченное количество страниц приземления. С помощью правильно подобранных ключевых слов на страницу приземления можно добиться высокой посещаемости и больших продаж. Если домен нормальный, то и страница нормальная. К примеру, если домен – «tovary.ru» (можно под эту марку продавать все, что угодно), то страница приземления  – «tovary.pylesos- LG -5506.ru»  отлично смотрится. Вы можете возразить, что хорошие домены все заняты – хрень. Поиграйтесь с буквами: tovvary, tovarry, vsetovary, vse-tovary и т.п.
Страница приземления – что мы делаем:

- связываем доменное имя с названием товара

- главная страница оптимизируем в первую очередь по ключевым фразам, содержащим как высокочастотный, так и среде- и низкочастотный запросы (Обязательно брать низкочастотники в текст)
- таргетинг по странам или регионам 

Ключевые слова находятся в:

- заголовке

- 1-й строке описания

- в показанном URL (не надумайте показать URL, не связанный со страницей приземления – можете попасть в бан – закроют аакаунт к такой-то матери)

- в URL предназначения (действительном – куда попадает пользователь)

- в названии статьи

- в странице приземления повторяется 5 раз в зависимости от объема статьи (от 3 до 5% от всего текста довольно спорное и недоказанное утверждение – главное, не должно выглядеть слишком искусственно – отдельный большой разговор), плюс используйте синонимы ключевых слов

- в ключевых словах тегов Мета для страницы приземления (через плагин Аll-in-one CEO)

- в описании тега Мета страницы приземления (через плагин Аll-in-one CEO)

- если необходимо – указать язык

- обновления – лучше ежедневно (но и статьи писать ежедневно), или 3-4-5 дней (через плагин Site-map) минимум 4-5 статей в тему с обязательными ссылками на страницу приземления

- внешние ссылки: необходимы внешние ссылки на страницу приземления. Поэтому минимум, что делаем, это ссылку с главной страницы на нее. Если у Вас есть другие ресурсы в сети, делайте ссылки с них. Особенно ценные ссылки со старых сайтов аналогичной тематики с высокими PR и тИЦ , Twitter, Facebook… 

- пишем статью, связанную по смыслу со страницей приземления, и, естественно, со ссылкой на нее

- по возможности, делайте внутреннюю перелинковку статей 

- призывы к действию
Факторы, которые должна иметь хорошая страница приземления.

Эти пункты в партнерском маркетинге прилично влияют на повышение продаваемости Вашей страницы приземления:

1. Sitemap – устанавливается через плагин, помогает посетителям легче разобраться со структурой блога, а поисковики быстрее и полнее индексирует страницы.

2. Политика Частной жизни – посетители должны быть уверены в Вашей порядочности, в том, что никакие данные, которые они предоставят в ваше распоряжение, не станут без вашего ведома доступны третьим лицам. Может и не очень актуально в рунете, но для некоторых граждан это верно.

3. Сроки и Условия – создайте отдельный раздел в отдельной странице.

4. Свяжитесь с Нами – куча плагинов для создания простого и быстрого способа связи пользователя с Вами.

5. О Нас – если Вы не Coca-cola, то не пишите, что «мы являемся бурно развивающейся кампанией…». 
Обычно ссылки на эти страницы ставятся где-нибудь в конце страницы, хотя можете все эти пункты вывести в одном месте как страницы или разделы в верхней части  (или и там, и там).

Еще очень важное замечание. После того, как выполнили мероприятия, не забрасывайте работу со страницами приземления. Если у Вас их много, то, естественно, Вы не сможете каждый день писать новые статьи. Но хотя бы раз в недельку пишите хоть что-то вразумительное по теме с обязательной ссылкой на страницу приземления.

Конечно, можно, проделав какой-то объем работы и заработав на этом, успокоиться, и заняться другим товаром.

Но можно, прилагая небольшие усилия по поддержанию этой страницы в рабочем состоянии, и продолжая искать новые товары для работы, получать прибыль с нее постоянно (пока существует товар или услуга).

Напомню самое главное во всей этой работе – РЕЛЕВАНТНОСТЬ.

Ну и, если честно, не так уж обязательно писать свои статьи. Делайте копипаст или еще что-то. И ничего страшного с Вами не произойдет, если укажите автора статьи. 

Три главных метода раскрутки приземляющей страницы: 

1.Контекстная реклама. 

2.Статейный маркетинг (публикуйте свои тематические статьи на других сайтах и оставляйте ссылку не на свой основной сайт, а на приземляющую страницу) 

3.Покупка рекламы на тематических сайтах (делайте рекламу типа «Получи бесплатно _название_вашего_бонуса_за_подписку_ прямо сейчас!» и даете ссылку на свою приземляющую страницу) 

Организовать скрытую рекламу форумах и блогах гораздо легче, чем с одностраничником. Вы, к примеру, можете заводить ветку на форуме «Где бы узнать про _ваша_тема_?». Один из ваших агентов на форуме упоминает, что ему понравился небольшой видеокурс (допустим вы даете его в качестве бонуса за подписку). Вы спрашиваете, а где ж этот курс можно скачать? И только тогда дается ссылка на приземляющую страницу. 

Гораздо проще и дешевле договориться с блоггерами и владельцами рассылок, чтобы они порекомендовали ваш бонус за подписку и давали ссылку на подписной сайт. 

Можно написать книгу и в виде бонуса давать ссылку на подписную страницу, мол, скачайте еще что-то по этой теме.
Adwords изменил Качественное вычисление Счета, чтобы включать Приземляющееся Качество Страницы. Это означает, что Adwords теперь рассматривает уместность Приземляющейся Страницы к ключевому слову, определяя Качественный Счет Вашего контекстного объявления или поискового запроса.

1) Рассмотрите свое Доменное имя 

Доменное имя Вашего вебсайта важно. Вы хотите, чтобы доменное имя было ключевым словом или было на общем рынке для ключевого слова. Вы не можете иметь доменного имени для каждого отдельного ключевого слова, но попытаться получить Ваши главные ключевые слова в доменном имени. Если Вы, главные ключевые слова находятся в Вашей области, разногласия, являетесь своими другими ключевыми словами, связаны с этим. 

Google Adwords рассматривает область, назначая качественный счет. Дефисы использования в Вашем доменном имени, чтобы отделить индивидуальные слова. Это поможет Google в оценке Вашего доменного имени. Например, хорошее доменное имя для вебсайта о Маркетинге Adwords было бы adwords-marketing-tool.com. Доменное имя содержит ключевые слова adwords и маркетинг, и они написаны через дефис, чтобы сделать их с готовностью очевидными. 

Есть некоторые дебаты к использованию дефисов в Вашем доменном имени. С одной стороны дефисы облегчают для Adwords и Поисковых машин отличать индивидуальные ключевые слова. С другой стороны, человеческие посетители имеют тенденцию забывать дефисы и вручную печатать URL без них. Решение просто. Вы должны купить обе области, с и без дефисов. Вы должны использовать написанную через дефис область во всей своей документации по маркетингу. Но, у Вас также есть область без дефисов, должен тип посетителя Ваша область без них. 

Доменные имена - только несколько долларов в течение всего года. Нет никакой причины, почему у Вас не могло быть обеих областей. Кроме того, у Вас должны быть уникальные области для каждого рынка, которому Вы продаете. Вступительные взносы области являются очень маленькими когда по сравнению с Вашим полным рекламным бюджетом. 

2) Имя файла Приземляющейся Страницы 

Вы можете назвать свою Страницу Приземления, регистрируют что-нибудь, что Вы хотите. Чтобы почему бы не делать это ключевыми словами, страница скроена для? Например, если ключевое слово -adwords маркетинг, называют Ваш файл страницы приземления adwords-marketing.php. Это достигает двух вещей. 

Во-первых, Adwords признает ключевые слова в url предназначения. Это - другая возможность получить Вас ключевое слово в объявлении Adwords. Каждый раз, когда Вы делаете, Adwords повысит Качественный Счет. 

Во-вторых, человеческие посетители также признают ключевые слова в приземляющемся url страницы. Это поможет убедить их, что Ваше приземление - страница, они - поиск. 

3) Название страницы должно быть ключевым словом 

У каждой страницы есть название. Вы можете заставить свое название страницы приземления быть ключевым словом. 

4) Используйте ключевое слово в признаках Меты 

Помещенный Мета наклеивает Вашу страницу приземления. Удостоверьтесь ключевое слово, признаки Меты содержат Ваше ключевое слово. Плюс, удостоверьтесь, что признак описания также содержит ключевое слово. 

5) Добавьте признак заголовка с ключевым словом. 

Google признает, что заголовокh1 наклеивает Вашу страницу приземления. Помещенный они наклеивают Вашу страницу приземления, обернутую вокруг Вашего ключевого слова. 

6) Используйте ключевое слово в содержании 

Поместите ключевое слово в содержание страницы. Вы не хотите к, делают это, но где применимое использование Ваши ключевые слова в содержании. 

Принципы дизайна страницы приземления. 

1. Создать заголовок, который соответствует следующим условиям: 

- он сообщает посетителям, что они находятся на нужной им странице; 

- ясно определяет назначение страницы приземления, то есть указывает самое желательное действие; 

- привлекает посетителя, вызывает интерес, поощряет посетителя продолжить просмотр страницы. 

Заголовок должен цеплять и всегда появляться "выше всех", то есть на вершине вашей домашней страницы. Это самая ценная недвижимость на вашем сайте. 

2. Используйте короткие блоки текста и простые предложения, окруженные белым пространством. Посетители обычно чаще просматривают текст, чем читают всю страницу, даже если этот текст - чистая поэзия. 

3. Из-за того, что читатели обычно просматривают текст, а не прочитывают его целиком, используйте множество заголовков, подзаголовков и кратких ударных фраз, привлекающих внимание читателя. 

4. Первое предложение каждого текстового блока должно содержать в себе самую важную информацию, которую вы хотите передать, потому что, могу повторить, читатели часто просматривают текст, а читают только первое предложение абзаца или блока текста. 

5. Используйте недвусмысленные фразы, когда дело касается призыва к действию. "Закажите сейчас!"… "Звоните прямо сейчас, пока вы не забыли!". Не оставьте никаких сомнений в том, какое действие ожидается от посетителя. Призывы к действию могут появляться в любом месте станицы приземления, и призыв к действию должен быть последней вещью, которую читает посетитель сайта. 

6. Выберите такой тип шрифта, который будет легким для глаз. Избегайте употребления шрифтов-скриптов и шрифтов с множеством элементов ofcurly-Q. 

7. Если страница приземления продает один или несколько товаров, предоставьте посетителям изображения этих товаров. 

8. Цены, в том числе стоимость доставки и погрузки-разгрузки, должны располагаться внизу страницы. Но эти цены должны быть указаны в любом случае.
9. Если ваша страница приземления является также и домашней страницей, она по определению занимает выдающееся положение для посетителей и пауков поисковых систем. Однако если ваша страница или страницы приземления расположены внутри сайта, очень важным является необходимость убедиться, что пауки поисковых систем признали важность этой страницы, находящейся внутри сайта, и признали ее выдающееся положение. 

Пауки используют множество критериев, чтобы определить выдающееся положение определенной страницы в пределах всего сайта. Местоположение страницы - это только один из критериев: чем больше кликов отделяет эту страницу от домашней страницы, тем менее выдающейся она считается, по крайней мере, в связи с ограниченными возможностями современных поисковых систем. 

10 Наконец, количество внутренних ссылок, указывающих на определенную страницу, - это важный фактор оценки выдающегося положения страницы. Чем больше ссылок, связывающих другие страницы с вашей страницей приземления, тем больше значения будет придаваться вашей странице поисковыми системами, когда ваш сайт будет проиндексирован. 

Это особенно важно, когда предложения по продаже товара, существующие на странице приземления, существенно отличаются от других товаров, продающихся на сайте. Поисковые системы используют математическую таксономию для того, чтобы классифицировать каждый сайт внутри определенной категории. Так что если вы продаете развивающие игры, но на странице приземления представляете книги для детей, для поисковых систем является важным переоценить таксономию сайта и расширить классификацию сайта, чтобы включить в нее категорию "продавцы книг для детей". Один из способов сделать это состоит в том, чтобы создать ссылки внутри сайта, и все эти ссылки будут указывать на страницу приземления. 

Конверсия со страницы, улучшаем результаты

Нормальной конверсией считается 5-10%. То есть если из сотни людей, зашедших на вашу страницу 5 или 10 человек совершат требуемое действие (покупку или оформление подписки), то это - вполне неплохо. Некоторые маркетологи утверждают, что смогли достигнуть уровня конверсии до 50%! Сомнительно, но стремиться к такому результату - нужно. Не забывайте делать призыв к действию. Также на конверсию может повлиять повторение одной и той же фразы. В начале и конце страницы. 
1) Подбирайте подходящие изображения. Изображения (фото или картинки) являются неотъемлемой частью landing page. Что ещё более важно, эти изображения должны быть связаны с вашим предложением. Проще говоря, если вы продаете яблоки, то на вашей целевой странице стоит размещать изображения именно этих фруктов, а не апельсинов. Только не понимайте все буквально. Например, если вы продаете программное обеспечение – повесьте не фото коробки, а сриншот, на котором виден интерфейс вашего ПО. Такое изображение будет гораздо более информативным и интересным.

2) Не забывайте добавлять кнопки социальных сетей. Они помогут приблизить вашу целевую страницу к новым потенциальным клиентам. Это значительно расширяет досягаемость вашей целевой страницы для более широкого круга пользователей.

3) Помещайте на страницу одно конкретное предложение. Ваша landing page должна предлагать пользователям совершить только одно конкретное действие. Наличие вариантов может смутить и запутать пользователя.

1.Традиционная ошибка. Интернет – явление молодое, но уже успело обрасти традициями. Кнопки «заказать», «купить», «приобрести» – располагаются справа. Кнопки «отменить», «отказаться», «вернуться» – располагаются слева. Не нужно менять их местами, иначе клиент, вместо того, чтобы купить то, что у него в «корзине», просто «очистит» ее. В силу привычки. А потом и вовсе передумает покупать.
2.Ошибка в оформлении. Например, когда цвет текста (или фон картинок) сливается с фоном страницы. Между заголовком и текстом большое расстояние, заполненное рекламой так, что не понятно, где, собственно, то, что читать. Вряд ли бы вы сами захотели долго оставаться на таком сайте. Другой вариант: у вас развлекательный сайт, с музыкой, клипами, картинками и прочим. При этом кнопка «скачать» находится где-то в нижнем углу, написана мелким шрифтом, и совершенно теряется за рекламным тегом.
3.Структурная ошибка. Часто, сайт оказывается загружен многими ненужными кнопками, например «очистить форму» (после заполнения бланка заказа). Зачем стирать все, если есть возможность вносить исправления в каждой отдельной строчке? Кнопка практически не используется, она может только смутить и запутать пользователя.
Другой вариант: Вы продаете одежду, размещаете фотографии моделей, при этом места у вас мало. В итоге, разглядеть, что изображено на фотографии, можно только под лупой. А понять, из чего это сделано, вообще невозможно. Если еще сопроводительный текст отсутствует, то посетители будут просто уходить от вас, не возвращаясь.
Не забывайте про мелочи.

Автоматически вставляемый курсор – на входной странице существует форма, которую должны заполнять клиенты?

Если да, то автоматически вставляемый курсор в первое поле для ввода этой формы снизит число отказов и увеличит конверсию.

Это может выглядеть ничтожно, однако наши тесты показали, что эта мелочь может значительно увеличить уровень конверсии. Отличным примером использования этого приема может стать страница подписки сайта eHouseOffers.
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Сделайте так, чтобы курсор перемещался на следующее поле после заполнения текущего. Разрешите переход между полями по клавище Tab. Автозаполняйте все поля, которые можете.

Уберите ненужные поля. Не спрашивайте город/область/страну, если всё, что Вам нужно это Индекс почтового отделения. Оставьте только нужное.

Если Вы просите пользователя подписаться на новостную рассылку, спрашивайте только его e-mail. Вам не нужно его имя прямо сейчас. Избавьтесь от кнопки Reset. Это опасно как для пользователя так и для Вас.

Типы страниц

По мере развития интернета эволюционировали и «приземляющие страницы». С определенной долей условности их можно поделить на 4 типа.

Тип первый «Портянка».
Так он называется той причине, что представляет собой длинную страницу с объемным текстом. Элементы страницы здесь стандартны:

· заголовок

· субзаголовок

· вводный параграф;

· описание проблемы;

· эмоциональная накрутка;

· варианты решения;

· лучший вариант решения;

· Ваше предложение;

· призыв к действию;

· подпись;

· P.S.;

· Отзывы и истории;

Тип второй: «Краткость сестра таланта». В отличие от первого варианта весь текст компактно размещается на одной странице (чтобы не перелистывать экран).

Тип третий: «Видео-презентация».
От первого типа отличается тем, что длинный текст заменяется роликом. Содержание прежнее, но форма более презентабельная и легче воспринимается. Самая читающая нация все меньше читает, и все больше смотрит. Чем мы нагло и пользуемся.

Тип четвертый – «Смешанный». Текст, аудио и видео в самых различных сочетаниях.

Всех их объединяет одно свойство: они призывают посетителя сайта совершить какое-либо действие.

Варианты:

1. заполнить форму заказа, чтобы получить бесплатную консультацию (ненавижу бесплатные консультации);

2. заполнить форму заказа, чтобы получить бесплатный информационный материал (брошюру, книгу, CD, DVD и т.п.)

3. позвонить по телефону, чтобы записаться на платную консультацию;

4. отправить sms на определенный номер, чтобы юрист перезвонил и записал на консультацию (на удивление хорошо работает);

5. оставить своё имя и e-mail адрес, чтобы поучить информационные материалы на свой электронный адрес.

Приведем их рекомендации.

Первое. Изучите дизайн входных страниц конкурентов: представьте себя на месте клиента и пройдите весь путь — от ссылки на странице с результатами поиска или ссылки в рассылке и до момента покупки продукта или услуги (если они продаются онлайн). Если клиент должен позвонить или отправить запрос по почте — сделайте это. Оцените все этапы работы конкурента с клиентом. Все время анализируйте: на каком этапе вам все понятно и все устраивает и на каком этапе вам уже не хочется продолжать. В соответствии с этим внесите изменения в свои landing pages.

Второе. Поместите наиболее важную информацию на своих landing pages в начало. Исследования в области юзабилити (удобства использования) сайтов говорят о том, что посетитель читает только «первый экран» на сайте — информацию, которая умещается на страницу без ее прокрутки. Большинство читает текст до 300 пикселей высотой.

Третье. Упростите клиентам восприятие информации: используйте одноколоночную верстку, разбивайте большие абзацы на несколько, каждый из который не должен содержать более 5 строк. Не забывайте: ваша задача — чтобы клиент прочел ваш текст. Большое количество сплошного текста на странице отбивает желание его читать.

Четвертое. Не оригинальничайте в верстке и дизайне. Ссылки должны подчеркиваться, при этом желательно использовать стандартные цвета для ссылок (синий для новой ссылки, фиолетовый — для просмотренной). Используйте хорошо читаемый шрифт с засечками, такой, как Times New и его производные. Не заставляйте потенциального клиента разбираться в ваших верстке и дизайне. Он пришел покупать.

Пятое. Проверьте и перепроверьте скорость загрузки страницы: она должна загружаться быстро — не более, чем за шесть секунд. Многие важные клиенты могут просматривать ваш сайт с мобильных устройств, таких как iPhone, используя относительно медленное подключение по GPRS. Поэтому не перегружайте страницу графикой, используйте самый необходимый минимум, оптимизированный для размещения в интернете.

Шестое. Пишите от второго лица - вы, ваш, вам, вами (только не используйте прописные буквы - при неличном обращении это является ошибкой). Никому нет до вас дела, если вы не предлагаете ничего полезного для читателя. Автор отмечает, что чем больше компания, тем чаще она пишет не о своих клиентах, а о себе. 

Седьмое. Будьте максимально прямолинейны. Сохраняйте логическую связь содержания статьи с заголовком и с самим предложением. Не надо добавлять в статью косвенных рассуждений и домыслов о товаре или услуге, не надо даже упоминать других, вспомогательных, близких по свойствам, товаров или услуг. Не создавайте излишнего ажиотажа (вашему заказчику это, возможно, и понравится, а вот читателю - точно нет). Помните: каждое отклонение от основной темы приводит к снижению продаж. 

Восьмое. Самую важную часть вашего обращения к читателю (ту, где вы говорите о выгодах, которые он получит) ставьте как можно ближе к началу абзаца. Если используете списки - ставьте самое важное в начало списка. Большинство читателей бегло просматривает страницы в интернете, поэтому описание выгод должно быть на самом видном месте. 

Девятое. Сделайте первый абзац коротким, не более 1-2 строк (не предложений, а именно строк). Исходя из этого, измените размер предложений, которые входят в первый абзац. Более короткие предложения легче читать. Запомните: ни один абзац не должен быть длиннее 4-5 строк. Большие объемы текста отпугивают читателей от чтения. 

Десятое. Пишите с учетом того, как текст будет представлен на экране. Возьмите лист бумаги и нарисуйте макет будущей страницы (я использую специальную программу Omni Graffle). Разместите на ней шапку страницы, кнопки и ссылки на требуемое действие, необходимые графические элементы. Затем отметьте, какая часть макета будет видна на первом экране без прокрутки. Проверьте, чтобы на первом экране был виден призыв к нужному вам действию. Аналогичным образом протестируйте все остальные экраны и убедитесь, что ссылка и описание действия присутствуют при просмотре каждого из них. 

Конверсионные зоны сайта

Если же говорить о конверсионных зонах, то на сайте, как правило, выделяются следующие:

	
	Покупателя интересует
	Конверсионная зона сайта

	1
	Я найду здесь то, что мне нужно?
	Страницы входа

	2
	Это то, что мне нужно?
	Общее описание товара/услуги

	3
	Это лучшее решение?
	Подробности, детали

	4
	Почему я куплю здесь и сейчас?
	Предпродажная информация

	5
	Заказ или личный контакт
	Форма заказа и/или Контакты


Как видим, landing page относится к первой зоне.

Стоит подумать и о том, как грамотно расположить информацию на странице. И здесь пригодится так называемая «модульная сетка», где будет размещаться рассортированная информация. Что касается сортировки, ее можно сделать двумя способами:

I. По степени углубления в изучение информации:
1-й блок (для «горячих» клиентов – увидел и купил) - минимум информации, необходимой для покупки

2-й блок (для «теплых» клиентов – увидел, уточнил и купил) – краткие характеристики товара, позволяющие убедиться, что это – именно то, что нужно.

3-й блок (для «интересующихся» - увидел, изучил и купил) – подробное описание товара.

4-й блок (увидел, изучил, посмотрю варианты) – ссылки на похожие товары.

Располагать эти блоки предпочтительнее по вертикали.

II. По тематикам: информацию следует разбить на тематические блоки. 
Совместив эти два принципа, можно получить наиболее оптимальное расположение информации:
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Для того, чтобы сделать «продающий» контент также следует не забывать и о нескольких правилах:

1. Иллюстрации, качественные и хорошо подобранные.

2. Отдельно выделенные преимущества предложения, емкие и краткие тексты.

3. Призыв покупателя к действию.

4. Выгода предложения не только через слово «лучший», но и через другие факты.

5. Исчерпывающая информация, не оставляющая вопросов.

Оптимизация landing page
Существует 3 главных типа оптимизации посадочной страницы, которые базируются на таргетинге:

1. Пассивный таргентинг. Контент страницы базируется на информации про критерии поиска целевых пользователей, географических данных или других известных параметров, которые могут быть использованы для сегментации посетителей без дополнительных исследований,

2. Активный таргетинг. Контент страниц корректируется с помощью любой известной информации о посетителях (например, демографической информации, информации про програмное обеспечение пользователя и др.),

3. Социальный таргетинг. Контент страницы создаётся, с помощью актуальности и релевантности для посетителя общедоступной информации посредством механизма, основанного на обзоры, рейтинги, пометки, переходы и др.

Рассмотрим на примере типичных ошибок landing page.

1) Предложение не релевантной рекламе
Самая большая ошибка, которая может поставить крест на любом рекламном бюджете. Даже на самой правильной посадочной странице – это ситуация, когда предложение на ней не совпадает с тем, что было представлено в рекламе. Например, в объявлении рекламы или поискового запроса (особенно если конкуренты предлагают иное) речь шла про ноутбуки за 15 тысяч рублей, а после перехода по объявлению посетитель видит, что ему предлагают лаптопы той же марки, но за 30 или 40 тысяч. Даже если потенциально он готов был бы купить их, скорее всего, страницу он покинет. И ваше предложение его не заинтересует.

Предложение на посадочной странице должно соответствовать тому, что вы рекламируете.

2) Заголовок вводит в заблуждение
Может так получиться, что предложение на посадочной странице будет соответствовать рекламе, но его заголовок нет. Кто-то скажет, что это небольшая ошибка и пользователь разберется. Увы, первое, на что обратит внимание посетитель – это заголовок предложения. И он не должен вводить в заблуждение. Заголовок должен четко отражать то, что было представлено в рекламе. И быть конкретным. Это маленький грех, который ведет интернет-маркетологов прямиком в ад.

3) Отсутствие отзывов и элементов доверия
Еще одна ошибка посадочных страниц – полное отсутствие реальных отзывов о вашем товаре. Сами по себе отзывы очень полезны - они серьезным образом повышают доверие к вашему продукту или услуге. Люди понимают, что кто-то уже воспользовался ими до меня и остался доволен. Так что пренебрегать этим инструментом точно не стоит.

Теперь об элементах доверия. Это могут быть какие-либо известные людям сертификаты. Например, если речь идет о компании, занимающейся производством программного обеспечения для операционной системы Windows, то это могут быть сертификаты Microsoft. В более простых случаях логотипы известных СМИ со ссылкой на их обзоры.  

4) Наличие отвлекающих предложений
Посадочная страница должна быть конкретной. Важно, чтобы другие предложения и какая-то совершенно ненужная дополнительная информация не сбивали с толку посетителей. А потому стоит поумерить свой пыл и сократить количество ненужных вещей на странице. Сосредоточьтесь на вашем УТП, которое вы хотите донести до посетителей на этой странице. Даже если вы хотите заинтересовать посетителей чем-то другим, старайтесь сделать это частью вашего основного предложения. Что-то вроде «При покупке товара А (основное предложение) и Б вы получаете бесплатно товар В».

5) Для заказа проследуйте…
Еще один грех – сложность заказа. Не надо все усложнять нашим потенциальным клиентам. У них должна быть возможность осуществить заказ прямо с посадочной страницы. Не стоит просить их проследовать на главную, выполнить так какое-то действие, после чего…  в общем, вы поняли.  Посадочная страница должна давать возможность заказать продукт.

При этом важное внимание стоит уделить и форме регистрации (заявки на товар). С одной стороны там нужно указать всю необходимую вам информацию, но с другой не переборщить. Ведь слишком большая форма способна легко отпугнуть многих людей.

6) Отсутствие призыва к действию
Очень важная часть целевой страницы – это призыв к действию. Мало описать, какой хороший у вас продукт. Нужно еще и подстегнуть пользователя к его покупке. Нужно прямо сказать, чтобы он сделал это. Примеры: «Зарегистрируйтесь прямо сейчас», «Положите в корзину», «Приобретайте продукт прямо сейчас», «Попробуйте демо-версию», «Скачайте бесплатно», «Проведите экспресс-анализ».

Особенно сильный эффект призыв к действию получает, если его ограничивать. Например, «Купите нашу программу до 31 июля, и вы получите полгода бесплатной технической поддержки».  Это первое. А второй важный момент заключается в том, что призыв должен быть один на странице и достаточно конкретный при этом. Не стоит отвлекать посетителей другими призывами, которые только введут их в заблуждение.

7) Обязательно тестирования
Можно делать разные посадочные страницы и показывать их с помощью A/B тестирования в одинаковых пропорциях, а затем выбирать наиболее эффективные решения. Даже малейшие изменения текста или формы заявки на товар могут оказать влияние. И если вы тестируете и измеряете результат, то рано или поздно найдете свой идеальный вариант посадочной страницы.

Правда, и в таких случаях не стоит забывать про две вещи. Во-первых, есть такое понятие как отложенная конверсия. Это когда посетители узнают о вашем товаре онлайн, но покупают его уже офлайн. И далеко не сразу. Т.е. это ситуация, когда посетитель сайта просто записывает ваш телефон, а потом начинает думать над вашим предложением. Он может позвонить и через две недели, естественно, не помня о вашем сайте ровным счетом ничего. Или он может найти ваше предложение для своих знакомых и просто дать им номер телефона. Такие вещи тоже необходимо отслеживать.
Например, человек может просто увидеть в шапке ваш номер телефона и позвонить. Спрашивать у него, откуда он о вас узнал не самый лучший способ. Как быть в таких ситуациях?

Рассмотрим способы измерения конверсии в этих случаях:

1) Отдельный телефон для веб-сайта
Самый очевидный способ – установка на сайте отдельного номера телефона, который нигде больше не будет указан (при этом на визитках, в справочниках и прочих местах должен быть указан другой номер). Все звонки по данному номеру будут означать, что вас нашли через сайт. Почти. У данного способа есть три проблемы. Во-первых, номер телефона может попасть в справочники и каталоги без вашего участия. Что несколько нарушит чистоту эксперимента. Во-вторых, если у вас есть красивый номер 8-800, то далеко не факт, что начальство решит создать отдельный номер для сайта. Ну и третья проблема заключается в том, что отсутствует возможность анализа аудитории. Т.е. мы не можем понять, откуда пришел клиент на наш сайт (правда, тут есть одно решение, напоминающее костыль – о нем будет сказано ниже).

2) Код на скидку или доп. услугу
Код является более интересным вариантом, чем телефон. Хотя бы по той причине, что с его помощью можно будет отслеживать источники трафика (хотя теоретически это можно сделать и с телефоном, но придется создавать много номеров, что не совсем удобно). Например, для контекстной рекламы можно создать один купон (и страничку), для медийной кампании – свой купон, а для блогов – третий вариант, и так далее. Здесь важно только, чтобы купон давал что-то ощутимое, что заставит им пользоваться. Это может быть скидка, бесплатная техническая поддержка, установка, аудит сайта. Все зависит от специфики бизнеса.

3) Анкета
Самый неудачный из вариантов – попросить клиента заполнить анкету. Можно использовать при личных встречах. Проблема данного способа в том, что мы сможем узнать лишь то, что человек воспользовался нашим сайтом для покупки. А вот источник трафика так и останется загадкой. Даже если поставить такой вопрос, то ответом, скорее всего, послужит поисковая система. Но никак не органическая выдача или контекстная реклама. Так что этот вариант лучше оставить на крайний случай.

Видно, что не все способы далеки от идеала. На Западе, кстати, это понимают и стараются продавать продукцию прямо через сайт. Без всякой связи через телефон. Но у нас ситуация несколько иная. До сих пор многие люди предпочитают связаться лично, и игнорировать их нельзя.

Возвращаясь, во-вторых, если вы продаете товар через отдел продаж, и он работает неэффективно, то даже высокая конверсия на сайте может не дать результата (сделки могут срываться во время общения клиента и менеджеров, когда, собственно, и наступает сама продажа).

Структура Лендинг пейдж (Landing page):




Разработка дизайна Landing Page
1. Подумайте о «первом экране»

Учитывая множество разговоров и мнений в блогах и журналах относительно важности или неважности использования «первого экрана», обязательно обратите внимание на этот момент в процессе разработки landing page.

Когда я разрабатываю дизайн макета landing page, я не пытаюсь запихать весь контент в первый экран и забить информацией под завязку верхние 500px макета, однако, я стараюсь сделать так, чтобы изображения, тексты и заголовки были в этой области. Такой подход создает тизер, привлекающий внимание посетителя и заставляет его прокрутить страницу ниже, чтобы посмотреть информацию.

Лично я считаю, что посетитель сайта всё равно будет скроллить страницу, это вроде рефлекса, но это не означает, что посетитель обязательно будет читать или смотреть всё то, что находится ниже первого экрана. Скорее всего, он мельком проглядит, то, что ниже. Причем, если страница будет слишком большой, то велика вероятность, что посетитель уйдет с неё.

Так что делайте в той части макета, которая не помещается на первый экран, элементы, которые будут цеплять глаз посетителя. Большинство дизайнеров крайне ответственно подходят к дизайну верхней части страницы, оформляют её великолепной по уровню графикой, а всё то, что находится ниже, состоит из ужасных блоков, наполненных унылым текстом. Если посетитель сайта проскроллит страницу вниз и увидит такое наполнение сайта, он, скорее всего, просто уйдет с сайта.

2. Сделайте четкий призыв к действию

Должен быть только один, четкий и ясный призыв к действию. Не стоит добавлять на страницу элементы, которые могут отвлечь посетителя от совершения нужного действия. Фактор концентрации внимания крайне важен в разработке дизайна landing page, потому что слишком часто нам хочется сделать настолько красивую страницу, что она просто отвлечет посетителя от совершения конкретного действия. Сам призыв к действию потеряется на этом фоне.

Устраните элементы, мешающие сконцентрироваться, за счет упрощения сайта и сделайте целевое действие (то, что вам нужно от посетителя) очень простым и понятным для посетителя.
Думайте только о том, что должен сделать посетитель сайта и старайтесь устранять на странице всё, что непосредственно не связано с целевым действием. Groupon сделал такую очень простую и красивую страницу, которая не отвлекает посетителя от совершения целевого действия.
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Как выделить ваш призыв к действию:

• Задайте посетителю вопрос
• Используйте графику, стрелки и другие элементы, позволяющие управлять вниманием посетителя
• Призыв к действию должен быть вверху страницы
• Убедитесь в том, что цвет, используемый в элементах призыва к действию, не используется больше нигде в рамках этой страницы
• Сделайте ваш призыв действию в форме одной короткой фразы или вопроса
• Сделайте на странице призыва к действию простой фон, чтобы выделить само предложение
• Упрощайте тексты, делайте тексты проще и затем еще раз упрощайте тексты

3. Управляйте вниманием посетителя и убирайте большие тексты

При разработке дизайна landing page старайтесь использовать больше визуальных элементов, чем текста. Когда я работаю над такими задачами, я стараюсь использовать соотношение 60/40, где 60% отдается визуальной составляющей и 40% тексту. Изображения и графика привлекают внимание посетителя, у вас есть всего несколько секунд, чтобы удержать его, поэтому считайтесь с этим фактом.

Я предпочитаю использовать инфографику вместо тяжелого технического подхода к графике. В инфографике я могу совмещать и текст и визуальные образы. Этот элемент выглядит очень простым для визуального восприятия и для понимания. Если сделать всё правильно, то ваше сообщение будет донесено до посетителя крайне эффективно.

Очень хороший пример того, о чём сказано выше, можно увидеть на сайте Camera+:
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Никто не любит читать текст, особенно мелкий текст, даже если речь о тексте, набранном печатными буквами. Если вам нужно поместить несколько параграфов текста, то используйте дружелюбный размер шрифта, не меньше 14pt. Постарайтесь избежать создания кучи текстовых блоков и не дайте слиться им в единую тяжелую массу. Если посетитель увидит огромный массив текстов, он скорее всего простой уйдет с сайта.

4. Кнопки или формы?

Да, это действительно сложный вопрос. В большинстве случаев, landing page предназначена для того, чтобы посетитель оформил подписку на что-то, не так ли? Значит, скорее всего, вам нужна форма, верно? Формы – это отстой и никто не любит заполнять их, но они всё равно являются неотвратимым злом любой landing page. Вы просто так разместили форму на странице? Или вы использовали кнопку, которая загружает форму? В действительности всё это зависит от вашей формы. Если ваша форма проста, скажем от одного до трех полей, то можно разместить её на странице. Маленькие формы не такие уж ужасные и страшные для посетителя, поэтому не утруждайте его лишним действием вроде нажатия на кнопку для загрузки формы.

Если ваша форма больше, то сделайте для неё собственный призыв к действию с помощью кнопки и выводите форму во всплывающем окне или с помощью другого визуального варианта. Если ваша форма огромна, я посоветую вам разбить её на несколько шагов, чтобы посетителю было удобнее её заполнять.

Кнопку для вывода формы может быть сложна в использовании просто потому, что кнопки, как правило, маленькие. В этом случае она должна быть заметна на странице и быть размером не меньше, чем, размер блока формы, если бы он был на странице. В этом случае она привлечет внимание посетителя. Хотя, если вы сможете привлечь внимание к кнопке так же как к любому другому призыву к действию, то независимо от размера она сработает.
Вот несколько хороших примеров landing page, на которых нет форм. Только кнопки.
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5. Ссылки? Избавьтесь от них!

Удалите все ненужные ссылки, не связанные с совершением целевого действия, если вы не хотите, чтобы посетитель покинул страницу. Если для продвижения Вам необходимо, чтобы при отказе от действия пользователь уходил туда, куда Вам нужно, то поставьте ссылки внизу и вся эта информация должна быть загружена в отдельном окне. Если пользователь попал на вашу страницу, то на вряд ли вы хотите, чтобы он ушел с неё после посещения какой-то дополнительной страницы. У посетителя на самом деле всего два варианта – сделать то, что от него требуется либо просто уйти, но туда куда вам нужно.

Если ваша landing page – это часть общего сайта, который содержит описание других продуктов и услуг, постарайтесь максимально упростить навигацию и скрыть ненужные элементы. Вполне возможно, что предложения, которые есть на общем сайте могут быть не менее интересным для посетителя и иногда переход посетителя с landing page на основной сайт может принести какие-то выгоды, но, согласитесь, на вряд ли такими страницами могут быть «о компании», «контакты», «форум» или ссылка на корпоративный блог. Если посетитель переключится на изучение этих страниц он просто потеряет фокус, затем уйдет с сайта, забыв, зачем он вообще пришел и уже на вряд ли когда-нибудь вернется.

Внутренние страницы могут отлично помогать вам продавать услуги или товары, но если речь идет о взаимодействии этих страниц с акцией для которой разрабатывается landing page, то они должны быть адаптированы и связаны. Если эти страницы не содержат никакой связи с landing page, то я предлагаю просто убрать их из навигации.

 

6. Бесплатные предложения всегда работают
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Серьезно, это правда. Почти все хорошие landing page предлагают что-то бесплатно, независимо от того товар это, услуга, или просто какая-то информация. Убедитесь, что на вашей странице есть что-то, что предлагается бесплатно. Посетители любят бесплатные предложения, они чувствуют себя менее обязанными к какому-то действию и большинство из них вполне настроены на то, чтобы сделать нужное целевое действие, если их сразу не заставляют платить. Принять решение воспользоваться чем-либо бесплатно всегда просто, поэтому сделайте такую возможность для посетителей.

Но это не значит, что вы должны написать слово «Бесплатно» печатными буквами кислотно-розового цвета семь раз на странице, чтобы привлечь внимание посетителя. Вот несколько вариантов синонимов слова «Бесплатно» для таких случаев:

· Пробная версия

· Никаких обязательств

· В подарок

· Это ничего не стоит

· Бонус

 7. Безопасность

Сейчас конфиденциальность и обеспечение безопасности является важным фактором в интернете. Больше чем всего 5 лет назад всё было иначе (это упрек в сторону Facebook) и люди были более обеспокоены вопросами безопасности и более осведомлены о возможных угрозах. Обеспечение безопасности ваших посетителей и уведомление их об этом – отличный плюс в процессе организации продаж.

В некоторых случаях этот фактор может повлиять на конверсию в целом. Если посетитель не увидит на сайте информации о конфиденциальности или сертификаты безопасности, то он может просто закрыть страницу и уйти. Эти дополнительные меры безопасности позволят чувствовать себя более комфортно при посещении сайта

Любая landing page должна содержать элементы безопасности:

• SSL-сертификат и использовать HTTPS протокол
• Видимый значок SSL сертификата, даже если он расположен в футере или не в первом экране
• Чекбокс в форме регистрации (или подписки), который означает, что посетитель ознакомился с политикой безопасности и конфиденциальности.

Посетитель, который увидит подобные элементы на странице, будет чувствовать себя намного комфортнее с вашим товаром, услугой или сервисом. Это повышает шансы на то, что посетитель не будет думать дважды, перед тем как заполнить поле «e-mail» или «номер телефона». Некоторые люди считают, что подобные меры могут наоборот отпугнуть посетителя, почувствовать себя некомфортно, но это не так. Сейчас посетители всё больше узнают о безопасности. Им будет приятно знать, что вы заботитесь о конфиденциальности и не являетесь аферистом или жуликом.

Сайт – как набор продающих страниц

Примеры продающих страниц:

· Опрос (отклик — голос клиента);

· Статья или новость с Формой подписки на рассылку (отклик — e-mail в клиентской базе);

· Страница товара (отклик — покупка или контент в виде комментария);

· Описание услуги (отклик — звонок в офис);

Как видите, у этих страниц есть одна общая черта: в любом случае нам нужно замотивировать пользователя совершить то или иное действие.

Структура сайта: от привлечения к продаже

Условно разделим сайт на несколько типов страниц:

· — Главная: её задача — привлечь посетителя и дать ему возможность выбора товара или услуги.

· — Вспомогательные страницы — различные сервисные разделы: например, карта сайта.

· — Страницы-приманки — они же «точки входа», то есть те самые места, где к нам приходит пользователь.

· — Продающие страницы — точки, где пользователь становится клиентом.

· — Страницы оплаты — то, что пользователь видит после решения о покупке: здесь с него берётся оплата или же контактные данные.

Исследования показывают, что как и в наружной рекламе, требуется несколько контактов с пользователем: в «наружке» говорят о шести просмотрах биллборда, на сайте обычно речь идёт о посещении 3-4 страницах до попадания на продающую и совершении действия. К примеру, пользователь, зашедший на сайт дизайн-студии, сначала некоторое время почитает главную, потом посмотрит раздел о цена, если они его устроят — полистает портфолио — и только потом задумается о заказе. Если где-то на одной из посещённых страниц вы сможете ответить на все его вопросы и обосновать необходимость сделки — она будет совершена. 

Дифференцируйся или не продавай

Продающие страницы интернет-магазинов (страницы товаров) часто находятся достаточно глубоко в структуре, и их достаточно много. Когда у вас есть один сайт под одну категорию товаров (отличающихся, например, только комплектацией или конкретными моделями), то всё выглядит относительно просто.
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Один сайт — одна категория товаров. Посмотрите, насколько чётко главное меню даёт ответы на все возможные вопросы пользователя — и насколько интуитивно понятно, что ждёт за каждым пунктом. Вопросы «где условия доставки и как можно оплатить» просто не встают — ведь есть большая кнопка «хочу купить». Обратите внимание, это очень интересно: здесь «ловится» намерение, а не сам факт сделки. Проще говоря, CTR этой кнопки намного выше, чем безликих «условия покупки» или «перейти в магазин».
Гораздо хуже ситуация обычно обстоит в крупных магазинах, где товаров десятки, сотни и тысячи. На таких сайтах «глубокими» страницами никто не занимается — и, потому, как правило, выбор товару подобного ресурса отдаётся только из-за цены.

Конечно же, вы можете спросить, а почему бы клиенту интернет-магазина сначала не выбрать товар, а потом уже искать, где он предельно дешев? Многие именно так и поступают, но:

· 1. Не все товары имеют точные аналоги (например, если речь идёт о чём-либо индивидуальном);

· 2. Часто имеет большое значение репутация продавца;

· 3. Важны вспомогательные факторы: скорость и удобство доставки, варианты оплаты и т.п.

Есть ещё один фактор, который играет очень большую роль при работе с аудиторией, готовой совершать покупки под воздействием эмоций, а именно: 

«Вьетнамская стратегия»

Суть вкратце такова: практически все маркетологи считают, что клиент, выбирая товар, делает выбор как минимум между двумя вариантами. Тот вариант, который нравится ему больше, он и приобретает. Мнение это настолько же укоренившееся, насколько и неправильное. Американские психологи, изучавшие психологию командиров, прошедших Вьетнам, с удивлением выяснили, что действуя «на эмоциях», человек не делает никакого выбора! Он просто проверяет первый попавшийся вариант на соответствие своим целям — и если всё в порядке — опирается на него. Данные исследования среди прочих легли в основу экономических исследований, автор которых получил Нобелевскую премию несколько лет назад. Говоря простым языком, если вы в достаточной степени убедите пользователя, что он должен приобрести товар — он не покинет ваш сайт, не пойдёт сравнивать предложения конкурентов и не будет искать иные варианты. Он просто совершит покупку.

Три вопроса которые задаёт пользователь на любой странице Вам нужно ответить на них, если вы хотите убедить его купить ваш товар.

1. Зачем мне это надо?

Продающая страница должна описывать ту проблему, которая возникла у пользователя и давать её решение в виде товара, либо же описывать конкретные выгоды приобретения продукта. Если нет этого элемента — вы теряете тех пользователей, которые колеблются с выбором категории товара.

2. Сколько это стоит?

Цена и наличие на складе — это две первых вещи, которые нужны клиенту, приходящему за конкретикой. Нет цены — прощайте, в соседней вкладке уже открыт сайт конкурентов. Никогда не прячьте цену, даже если очень хочется — вы потеряете намного больше клиентов на убеждении купить кота в мешке, чем приобретёте в результате возможного обращения. Пример очень характерен для свадебной сферы: на сайтах редко постулируются цены.
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Как вы думаете, сколько человек заполнит эту форму? Учитывая, что все продающие страницы данного сайта именно такие, расчёт, видимо, на то, что посетитель заблудится и позвонит по телефону. Дело только в том, что он, к сожалению, позвонит уже конкурентам.
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А вот так обходится запрет на указание цены. Уровень цены описан — клиентов не теряем. Но сколько платье стоит конкретно — строго по звонку. И обратите внимание на «поиск похожего платья». Не устроила цена — найдём такое же, но дешевле.
3. Почему я должен покупать именно эту модель, а не соседнюю?

Дайте точное описание отличий именно этого товара от всех подобных. К примеру, если речь идёт о модели нетбука, отличающейся только объёмом оперативной памяти, где-то на странице может появиться буллет-пойнт в стиле: «Расширенный объём оперативной памяти позволяет вам решать более широкий круг задач, например, свободно пользоваться Photoshop'ом и другими программами, необходимыми в дороге специалисту». Плюс ещё в том, что если вы угадаете конкретную потребность клиента, он перестанет колебаться в выборе, а если нет — он просто пропустит этот пункт (в любом случае вы ничего не теряете, но можете выиграть сделку).

Максимум конкретики

Не бойтесь и не ленитесь давать максимум информации о товаре. Пользователь должен чётко знать, что он покупает: каждое сказанное вами слово, каждое размещённое изображение и каждый комментарий пользователей на этой странице служат дополнительному привлечению клиентов.

По сути, продающая страница — это не описание товара, а описание новой жизни пользователя после его приобретения. На практике это означает, что пользователь ждёт только одной фразы, которая убедит его приобрести товар — той самой, которая «зацепит» его главный мотив. Для кого-то важным будет пожизненная гарантия, кто-то остановит свой выбор на товаре только из-за крайне редко используемой функции, а кого-то задержат слова «модно» или «престижно». В любом случае, чем больше данных о товаре и чем более подробно расписаны все его преимущества — тем лучше для продаж.

«Я в этом не понимаю, мне просто нужно, чтобы оно работало»

Никогда не забывайте про категорию клиентов, нуждающихся только в решении своей задачи — и неважно, с помощью какого товара.

По запросу «зеркальный фотоаппарат» в Яндексе мы видим спецразмещение Маркета и сайт-магазин. Как вы думаете, какая сортировка неопытному пользователю (а он неопытен, ведь пришел по общему запросу) будет важнее: по бренду или же по свойствам? Сравните:
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Для неопытного взгляда камеры отличаются только ценами.
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«Ага, точно!» — думает пользователь, «Теперь я найду, что надо!»
Почему первый пример не работает и для опытных фотографов? Всё просто — они уже знают, чем «второй марк» отличается от 50D. Информация внизу — лишний шум, который можно было бы заменить на перечисление главных достоинств модели. Обычный посетитель хочет видеть две камеры: «подешевле и чтобы работала» и «пусть подороже, зато продвинутую». Начните говорить ЕГО терминами, если хотите совершить сделку. Профессионал же ждёт огромного количества информации — 10, 20, 30 тысяч символов про ту модель, которую собирается купить. Какой кроп-фактор у вашей камеры, есть ли брекетинг фокуса, можно ли пользоваться аккумуляторами от предыдущих моделей, почему у ручки другая форма — и так далее. Не бойтесь запугать его количеством данных: наоборот, если речь идёт о конкретике, покупка будет совершена.
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А вот так это могло бы выглядеть. Заметная цена, «человеческие» данные, в которых размечены основные точки дифференцирования, развёрнутые характеристики ниже.
Конверсия

Нормальной для продающей страницы считается конверсия в 1%. Это означает, что если сделку не совершает каждый сотый посетитель данной страницы — пора её менять. Если вам удаётся добиться конверсии 3% или даже 5% — это очень высокий показатель. 

Как создавать продающие страницы

Установите на свой сайт систему записи действий пользователя – или же соберите фокус-группу и проведите тестирование, записывая все действия посетителей ресурса и прося их делиться своими мыслями в процессе работы с сайтом. Скорее всего, вы будете очень сильно удивлены результатами и всерьёз задумаетесь о том, что многое нужно менять. Несколько последовательных тестов приведут вас к нужному результату.

Иллюстрации:
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Интерфес Маркета с повышенной эргономичность. Всё под рукой, всё актуально и важно — и ничего лишнего. Обратите внимание, как реализован переход из «пользовательского» в «инженерный» вид — всего одной вкладкой «все характеристики».
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Пример естественного интерфейса для навигации. Пользователь видит подобие витрины и начинает искать интересующую игру «руками». Неужели вам не хочется щёлкнуть по нижней коробке с настольным «Старкрафтом»? Такие «приманки» очень хороши в качестве средства, позволяющего запомнить сайт.
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Господа, вы шутите? Посмотрите на цену, неужели вы думаете, что посетителю важны копейки?
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Пластиковые окна. Как вы думаете, кто-то дочитает этот текст? Нет. Он нужен только для поисковых роботов. Благодаря этому тексту сайт привлекает потенциальные клиентов, а потом быстро их теряет. Прибыль приносят только те из них, кому достаточно шапки с телефоном. 
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Классический SEO-текст, не несущий никакого смысла. Выделено только значимое: на весь текст есть только одно предложение, несущее информацию клиенту.
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Конкретика буллетов уже намного лучше описывает товар. Как видите, ключевых слов здесь тоже вполне достаточно.
Советы профессионала: как оптимизировать текст для поисковика

Используйте группы похожих ключевых слов
Самые доступные инструменты для поиска ключевых фраз ― «Яндекс.Wordstat» и «Google AdWords». Когда подходящие слова отобраны ― сделайте отдельное рекламное объявление на каждую группу сходных ключевиков. Не пихайте всё в один текст. Если вы используете ключевые фразы не только для поисковых роботов, но и рассчитываете на внимание живых пользователей, ― можно использовать жирный шрифт.

Этот приём был использован при продвижении брендов, специализирующихся на продаже модной одежды ― «Neiman Marcus» и «Forever 21». Были использованы соответственно две ключевые фразы: «сандалии Stuart Weitzman» и «Discount Fashion». Ритейлеры включали эти слова в свою рекламу так, что они сразу привлекали взгляд. Были достигнуты сразу три цели: текст адаптировался для поисковых систем, естественные ссылки были рассчитаны на целевую аудиторию, несложные и понятные ключевики усиливали продающий эффект при прочтении.

Делайте чёткое рекламное предложение
Рекламное объявление должно быть недвусмысленным предложением. Пользователь должен сразу понять, чего ожидать после того, как он нажмёт на ссылку. Примеры таких предложений ― свободный доступ к отдельным фрагментам платной информации, бесплатное тестирование программного продукта в течение определённого времени («free trial»), право на льготную консультацию специалиста или первоочередное приобретение розничного продукта.

Когда вы размещаете рекламный текст в Интернете, убедитесь, что выбрали подходящий URL: пользователь должен перейти от результатов поиска прямиком на ту страницу, где описываются детали предложения. Если в рекламе упоминается важная дополнительная информация ― например, шкала скидок, ― проверьте, чтобы подробности были указаны на основной продающей странице. Если пользователи не смогут сразу найти искомое ― велика вероятность, что они запутаются и в расстройстве вообще покинут сайт.

Ориентируйтесь на целевую аудиторию, готовую сделать покупку
Текст и тон рекламы должны быть направлены на тех людей, которые всерьёз рассматривают ваше предложение или уже готовы заплатить деньги, ― а не на тех, кто ищет цену поменьше или просто лоялен вашей фирме. Это поможет отсечь тех пользователей, которые по какой-либо причине не заинтересуются вашим объявлением.

Например, сервис Ray-Ban предлагает бесплатную доставку в случае, если сумма заказа превысит 125 долларов. Вероятно, это предложение будет интереснее для тех пользователей, которые находятся на грани покупки, чем для тех, кто находится на ранних стадиях процесса выбора.

Тестируйте тексты
Поэкспериментируйте с несколькими типами объявлений, чтобы понять, какое из них даёт лучшие результаты. Берите то, которое даёт максимальное число откликов, и запускайте 

Навигация, оптимизированная для поисковых роботов
На вашем сайте должны присутствовать файлы robots.txt, sitemap.html, а также sitemap.xml. Они жизненно необходимы для правильного понимания содержимого поисковыми роботами. Кроме того, с помощью этих файлов можно указать, какие файлы и разделы сайта подлежат индексации в поисковых системах, а какие будут недоступны для поисковиков.

 «Быстрый» хостинг и «лёгкие» страницы 
Если ваш сервер испытывает проблемы со скоростью передачи информации ― от SEO будет слабый эффект. В среднем пользователь готов ждать заргузки страницы не больше 10 секунд. Если за это время страница не загрузится, скорее всего, посетитель будет потерян.

Ключевые слова, соответствующие разделам сайта
Поисковые роботы видят ваш сайт совсем не таким, каким он отображается на экране монитора. Прежде всего они обращают внимание на слова и словосочетания, идентичные поисковому запросу. Распределение тематик ключевых слов по отдельным разделам сайта даст вам преимущество перед теми веб-площадками, где все ключевики смешаны в одну кучу.

Для ссылок ― только HTML, ни в коем случае не JavaScript!   Один из самых распространённых недочётов при создании сайта ― злоупотребление изображениями при создании навигационной системы. Изображения сами по себе не индексируются поисковиками, и могут серьёзно затормозить работу по продвижению.

Тематические alt-теги
Включайте в код каждой картинки тег «alt», содержащий тематические ключевые слова. Как мы только что сказали, поисковые роботы ещё не могут понимать смысл изображений, но отлично индексируют ключевые словосочетания, помогая пользователям находить не только нужный текст, но и изображения запрошенной тематики.

Экономное использование Flash
Поисковые системы не умеют индексировать содержание flash-файлов. Безусловно, flash-анимация может очень здорово помочь при создании красивой презентации, но для целей SEO этот инструмент совершенно не годится. Чем реже эта анимация будет использоваться на сайте ― тем лучше.

Для каждой страницы ― собственный title-тег
Заглавный тег страницы не должен дублировать название сайта ― в него обязательно надо внести ключевые слова, относящиеся к содержимому конкретной страницы. Продуманная структура title-тегов структурирует сайт по актуальным ключевикам, что всегда положительно влияет на позиции выдачи сайта и привлечение посетителей.

Ссылка на каждую страницу
На каждую страницу, размещённую на сайте, должна вести легкодоступная и заметная ссылка. Чем больше поисковики зарегистрируют переходов в какой-нибудь интересный раздел ― тем выше его рейтинг.

Точные ключевые слова
Для поиска нужных слов и словосочетаний пользуйтесь сервисом «статистики ключевых слов Яндекса», но будьте внимательны: ключевики для отдельно взятой страницы должны максимально точно соответствовать её содержанию. Например, если вы занимаетесь разработкой виджетов для определённой модели мобильных телефонов ― ключевики «виджет» или «скачать виджеты» лучше не брать: страница затеряется среди тысячи тысяч подобных. А вот «скачать виджет для телефона Самсунг» с указанием номера модели ― правильный выбор.

Вредные советы для продвижения сайта

Вредный совет №1: оптимизируйте сайт под все ключевые слова сразу!

Используйте Яндекс.Wordstat и Google AdWords на полную катушку! Если вы торгуете непромокаемыми плащами и вас интересуют запрос «уличная одежда» — не мелочитесь, ищите все словосочетания, где упоминается слово «одежда». «Детская одежда», «одежда для полненьких», «одежда для домашних животных», «специальная одежда» — чем больше, тем лучше; как говорится, «всё полезно, что в браузер пролезло». Пусть про вас знают все, кто носит одежду! Фокусировка на целевой аудитории и анализ поисковых запросов — что за чушь.

Вредный совет №2: активнее используйте флеш-технологии!

Пусть говорят, что поисковые системы не индексируют флеш-анимацию — зато ваше меню и высплывающие тексты выглядят просто волшебно. Сделайте на сайте анимированное Java-меню, и ни в коем случае не дублируйте его пункты HTML-гиперссылками для поисковых роботов. Ведь красота требует жертв. В данном случае жертвой станет посещаемость вашего сайта. Зато будет красивая анимация!

Вредный совет №3: вставляйте самые конкурентные поисковые запросы во ВСЕ ключевые фразы!

Предположим, ваш сайт продаёт красивые морские ракушки. И тогда зачем мелочиться — вставляйте слово «ракушки» во все ключевые фразы! Конечно, специалисты пишут, будто такие тексты будут считаться «переоптимизироваными» и Google с Яндексом могут вообще исключить их из поиска — но зачем верить каким-то высоколобым очкарикам! Пусть говорят, что «ракушки» должны составлять не более 8-10% от всего объёма ключевых словосочетаний, а остальные нужно разбавить словами похожей тематики — «песок», «морские ежи» и др. Пусть все видят, что вы ни капли не боитесь каких-то виртуальных поисковых роботов.

Вредный совет №4: тексты делаются только для поисковых систем!

Зачем вам трудиться над красивым текстом? Ведь сайт нужно просто выдвинуть в ТОП. Пользователь сам как-нибудь разберётся, что продаётся на сайте и где контактный телефон. Смелее фаршируйте текстовые блоки ключевиками — пусть из них состоит 90% контента. Или все сто. Да побольше гиперссылок, выделенных полужирным шрифтом. Пусть кто-нибудь другой считает, что нужно ориентироваться на запросы пользователей и регулярно выкладывать интересный контент — это всё чушь.

Вредный совет №5: ссылки внутри сайта не нужны!

От так называемой «внутренней перелинковки» — одна только путаница. Говорят, Яндекс отдаёт предпочтение сайтам с разветвлённой системой внутренних ссылок — но мы-то знаем, что это только слухи, придуманные противниками подлинной поисковой оптимизации!

Вредный совет №6: чем быстрее вы наделаете побольше внешних ссылок — тем лучше
Смешно видеть, как медлительно некоторые веб-мастера ведут кампании по продвижению сайтов, увеличивая массу внешних ссылок всего на 4-5% в месяц. Мы-то знаем, что конкуренция не дремлет и нужно торопиться. Сразу после начала работы по оптимизации нужно закупить как можно больше внешних ссылок — на такое дело не зазорно потратить и весь рекламный бюджет. Правда, злые языки утверждает, что поисковые сервисы не любят такие сайты-«выскочки» и портят их рейтинг, но нам ли бояться каких-то виртуальных угроз!

Только неуклюжие тихони верят, что SEO должно быть похоже на планомерное аккуратное продвижение; сегодня пришло время устроить настоящий атомный SEO-взрыв из анкоров, ключевиков и внешних ссылок — и показать всем, как надо на самом деле оптимизировать сайты!!!

Если вы НЕ выполните все пункты, то рекомендуем в течение последующих 30 дней регулярно изучать статистику сайта и анализировать:

● насколько новая страница эффективнее, чем исходная, конвертирует посетителей в покупателей
● по каким ссылкам приходят потенциальные клиенты
● какой процент продаж делает обновлённый SEO-трафик
● какие ключевые слова делают основную прибыль
● с каких страниц внутри сайта приходит больше всего пользователей
● и мой самый большой секрет —
когда вы станете делать свою работу для того, чтобы облегчить людям поиск нужной для них вещи, вы начнёте продавать гораздо больше, чем если бы вы просто переписали в свой каталог сухие характеристики товаров из каталога производителя.

А теперь пример идеальной страницы:
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Сплит-тестирование
То есть Вы сделали целевую страницу, купили на нее трафик и чтобы узнать, как этот трафик превращать в деньги, тестируете расположение блоков, дабы выявить наиболее лучший вариант.

Очень хорошо показывает пример изменения внешнего вида Landing Page сайта компании DHL.




 HYPERLINK "http://blog.gdeslon.ru/wp-content/uploads/2011/10/%D1%81%D0%BF%D0%BB%D0%B8%D1%82-%D1%82%D0%B5%D1%81%D1%82-%D0%BF%D0%BE%D1%81%D0%BB%D0%B5.png" 
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После замены фотографии мужчины на девушку конверсия увеличилась на 108%. Вот так обычная замена фотографии улучшила целевую страницу больше, чем в два раза.

Тестировать можно все:

1. тексты на сайте

2. рекламные объявления

3. расположение блоков

4. цвета сайта

5. фотографии или картинки

6. цвета кнопок или фона

Но важно проводить данное тестирование при большом количестве посещений Landing Page, иначе такое тестирование не покажет истинных результатов или будет иметь большие погрешности.

Основные критерии оценки эффективности того или иного варианта:

· CTR (соотношение перешедших к числу кликнувших)

· показатель отказов (процент пользователей, не перешедших на другую страницу сайта), в случае, если у Вас несколько страниц

· проведенное время на сайте (также зависит от объема контента на странице).

Однако, такие критерии следует использовать поочередно, чтобы они не накладывались друг на друга и как для более простого отслеживания эффективных рекламных каналов, так для отслеживания конверсии в целом.

Виды страниц на сайте – превращаем их в продающие

Целевые страницы делятся на 7 основных видов, каждый из которых направлен на достижение определенного результата.

1. Главная страница сайта в качестве целевой (Home Page as Landing Page)

Это, пожалуй, один из худших вариантов целевых страниц с точки зрения маркетинга, особенно для компаний, которые размещают свои объявления через системы контекстной рекламы. Однако, это самый простой способ создания страницы, так как не нужно ломать голову над дизайном и содержимым.

Огромным минусом таких страниц является то, о чем мы говорили уже выше — слишком много информации и большое число отвлекающих деталей. Число посещений от перехода со сторонних ресурсов, где размещена реклама не будет уменьшаться, но при этом прямо пропорционально будет увеличиваться и число “отказов”, уровень конверсии будет снижаться. Диагноз следующий: целевая страница не оптимизирована.

Потенциальные клиенты хотят видеть на целевой странице то, что они ищут, а не ретроспективу в заслуги компании и полный перечень предлагаемого за всю историю ее существования ассортимента.

Исключением в данном случае является международный “раскрученный бренд”, где главная страница - это хорошо оптимизированная целевая страница.
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Основное преимущество: Любой посетитель сайта сразу попадает на целевую страницу, побуждающую к действию.

Основной недостаток: Внимание посетителя рассеивается на другие элементы сайта, которые нельзя исключить из поля зрения.

2. CTR-целевые страницы (Clickthrough Rate)

Это один из самых популярных типов целевой страницы, который представляет собой продолжение рекламного объявления — предоставление развернутой информации о предложении и описание его преимуществ. Основная цель таких целевых страниц — убедить потенциального покупателя или клиента в перспективности заключения сделки или активного действия именно на данном ресурсе и “прямо сейчас” (покупка, регистрация и так далее).

Для того чтобы добиться необходимого результата, на целевых страницах этого типа могут использоваться все известные маркетинговые приемы: яркое оформление, сообщения о грандиозной скидке, распродаже, о каком-либо беспрецедентном предложении (конечно, действующем только короткий промежуток времени) и самое главное — большая кнопка с одной из надписей “Купить сейчас”, “Загрузить”, “Зарегистрироваться” или “Получить бесплатно” (так называемые “CTA”, “call-to-action” кнопки), после нажатия на которую пользователь переходит к заполнению формы оплаты, загрузке файла или регистрации на том ресурсе, который разместил рекламное объявление.
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Основное преимущество: Получение немедленной реакции посетителя (покупка, подписка, регистрация) на предложение благодаря большому элементу действия.

Основной недостаток: Сжатость подаваемой информации (она должна быть очень качественной для достижения результата).

3. Микросайт (microsite) или “независимая” целевая страница

Этот тип целевых страниц широко распространен среди “раскрученных” интернет-порталов и крупных компаний. Смысл их создания — активная популяризация ресурса или брендов в интернете.

Чаще всего к такому формату целевых страниц обращаются авто-концерны (иногда для продвижения своих локализованных дилеров) и это является одним из звеньев полномасштабных рекламных компаний для обеспечения роста продаж различных модельных рядов своей продукции. Также данный вид целевых страниц актуален для рекламных компаний перед премьерой кинокартин.

Характерно то, что микросайты не перегружаются текстовой информацией. В основном на них размещены изображения товара с высоким разрешением, видеоролики или трейлеры, если речь идет о новинках кинопроката. Несмотря на то, что микросайты имеют собственный URL-адрес, они по-прежнему классифицируются как целевые страницы, так как переход на них, как и во всех остальных случаях, происходит после нажатия на платные объявления, размещенные на сторонних интернет-ресурсах.
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Основное преимущество: Видео и изображение, на которые делаются основные акценты в данном виде страниц, легче воспринимаются посетителем, чем текст.

Основной недостаток: По сравнению с CTR-целевой страницей требует гораздо большие траты времени и ресурсов для создания пусть и “мини”, но сайта с несколькими дополнительными вкладками-страницами, только для одного товара или услуги. Подходит в основном широко известным брендам.

4. Рекламные целевые страницы

Название данной разновидности говорит само за себя. Содержание таких целевых страниц практически полностью состоит из рекламы, которая отличается навязчивостью и своего рода агрессивностью. Цель такой страницы в том, чтобы пользователь, не успевший прийти в себя от обрушившейся на него “маркетинг-атаки”, обязательно купил товар.

Рекламные целевые страницы отличаются от остальных типов большим размером, из-за которого приходится прокручивать колесико мыши несколько раз, наличием видеороликов, демонстрирующих “все прелести” товара и сопровождающимися активными призывами “зазывалы”. Эти страницы обычно наполнены огромной по объему текстовой информацией и множеством изображений. Причем, все должно быть сделано с таким точным расчетом, что пользователь, как загипнотизированный, просматривал страницу “от и до”, а после этого совершил покупку, просто для того, чтобы оправдать затраченные усилия. Данный вид широко используется для продажи электронных книг и различных курсов.
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Основное преимущество: Привычность в подходе к составлению рекламных текстов, не нужно изобретать новых методик, достаточно воспользоваться “классикой”.

Основной недостаток: Излишняя агрессивность может сыграть плохую роль, при этом сохраняется стиль “стандартной” рекламы, которую обычно стараются избегать.

5. Lead Capture — целевые страницы-лиды

“Лиды” или Lead Capture — это получение контактов пользователя для дальнейших потенциальных продаж. Целевые лиды очень важны для разработки маркетинговой стратегии: они позволяют снизить риски в области продаж, делая их предсказуемыми. Благодаря лидам ресурс получает информацию о том, что конкретно хочет получить потенциальный клиент, и уже исходя из этого, ресурс делает конкретное и/или конкурентное предложение посредством электронного письма, телефонного звонка или другого способа связи. Естественно, что при таком внимании и индивидуальном подходе увеличить число потенциальных клиентов гораздо легче.

На лид-странице вниманию посетителя помимо краткой информации предлагается форма, в которой нужно заполнить несколько пунктов (Ф. И. О., адрес электронной почты и, возможно, некоторые другие данные). Веб-мастера обычно не используют расширенные анкеты — это может отпугнуть потенциального клиента. Как правило, пользователи неохотно распространяют свои личные данные. Если лид имеет целевую направленность (например, выбор конкретной марки автомобиля, места отдыха, страховой компании и тому подобное), то, соответственно, эти пункты добавляются в анкету. Мотивацией для заполнения лида, как правило, является призыв следующего характера: “Заполни анкету сегодня, а завтра ты получишь то, что тебе действительно необходимо!”.
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Основное преимущество: Более полное представление не только о запросах пользователя, но и о его личности. Один из тот же лид можно использовать в рамках рекламных акций и предложений для разных типов товаров.

Основной недостаток: Не все посетители готовы тратить время на заполнение лида (анкеты), поэтому его нужно делать как можно короче.

6. “Дифференцированные” целевые страницы (Product Detail)

Эта разновидность целевых страниц широко распространена среди интернет-магазинов, ведущих розничную торговлю. Суть ее в том, что на основном сайте имеются “встроенные” целевые страницы, которые предоставляют информацию по какой-то конкретной группе товаров.

Безоговорочное преимущество этого типа целевой страницы — отсутствие создания множества отдельных страниц по каждой категории. Но есть и оборотная сторона медали. Например, как уже упоминалось, не очень положительно влияют на конверсию множество других отвлекающих деталей сайта: меню, рекламные баннеры, объявления о распродажах, ссылки на остальные категории товаров и прочее. Они будут отвлекать внимание потенциального покупателя и, скорее всего, он просто забудет, зачем он изначально пришел на этот сайт.
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Основное преимущество: Каждая страница сайта повышает свою эффективность.

Основной недостаток: Требует времени для оптимизации страниц, на которых сохраняются отвлекающие элементы.

7. “Вирусные” целевые страницы

Этот тип актуален для раскрутки бренда, логотип которого ненавязчиво красуется на целевой странице. Гениальность “вирусной” рекламы заключается в том, что она совершенно не ассоциируется с рекламой, а воспринимается как интерактивное развлечение или досуг и, благодаря этому, распространяется со скоростью эпидемии или пандемии среди пользователей, посредством отправки URL-ссылки на ресурс через электронную почту, чаты, Twitter, ICQ или SMS.

Вы никогда не встретите на “вирусной” целевой странице призыва что-нибудь купить, сообщения о скидках (сверкающего всеми цветами радуги), информации об уникальности и “суперполезности” товара или чего-то подобного. Часто “вирусная” реклама маскируется под личиной смешного ролика, фотографии, flash-игры, занимательного опроса, конкурса или просто полезной статьи.

И пока потенциальные клиенты развлекаются и получают удовольствие от общения, незаметно для себя они “проникаются доверием” к фирме, логотип которой навязывается на уровне подсознания с периферии целевой страницы.

[image: image36.jpg]v wparcs [} OTwETIH wpasiT s 5185, Perncrpauy, wTobe nocuoTpers,
70 HpaBTR B Apyses.

005:22:03:40

DAYS HOURS MINUTES

you know 4 hope is at the end of this timer,
buflyoUBENEBESure. and it doesn't matter.

b jse we'll be fogether

-





[image: image37.jpg]



Основное преимущество: Быстрое распространение, популяризация компании или веб-ресурса.

Основной недостаток: Отсутствие методики “чистого” подсчета конверсии и прибыли от рекламной кампании.

Какой тип целевых страниц лучше?
Самые популярные виды целевых страниц в Глобальной сети — это так называемые лиды (Lead Capture) и CTR-целевые страницы перехода или активного действия (Clickthrough rate). Именно они считаются наиболее эффективными для ресурсов, в которых важна быстрая положительная реакция пользователя (покупка, регистрация, скачивание и тому подобное). Такие целевые страницы быстрее остальных побуждают потенциального клиента к активному действию и, как следствие, провоцируют рост конверсии, и что не менее важно — максимально точно подходят для проведения контекстной и баннерной рекламы в сети.

Остальные типы целевых страниц больше ориентированы на раскрутку брендов и рекламные кампании по продвижению интернет-ресурсов, товаров и услуг в момент запуска (например, микросайт по случаю премьеры фильма, выпуска новой модели технической новинки и так далее) или рассчитанные на более длительные сроки (вирусная реклама, продвигающая бренд). Тип следует подбирать в соответствии с потребностями продвигаемого ресурса.

Важно отметить, что автономные целевые страницы гораздо удобнее и эффективнее “встроенных” в основной сайт. Удобство их заключается в гибкости настроек, возможности А/Б-тестирования (сплит-теста) для определения оптимального варианта с самой высокой конверсией. Кроме того, если по тем или иным причинам проект становится нерелевантным или меняет специализацию, автономная целевая страница может быть удалена без каких бы то ни было проблем.

В среднем прирост конверсии от автономных целевых страниц составляет до 25%. Но данный показатель в процессе оптимизации может быть увеличен в два и более раз, а процент отказов снизится. Важно помнить, что чем быстрее пользователь найдет то, что ищет, тем быстрее продвигаемый коммерческий ресурс начнет приносить реальную прибыль. Поэтому основные задачи при создании Landing Page — это их удобство для потенциального клиента.

Пять преимуществ целевых страниц перед основным веб-сайтом
1. Время загрузки. Автономные целевые страницы загружаются значительно быстрее страниц основного сайта. Даже самый нетерпеливый пользователь не успеет навести курсор мышки на кнопку “Закрыть вкладку” и просмотрит ее содержимое.

2. Релевантность и содержательность. На целевой странице пользователь найдет именно то, что ему нужно. Конечно, для этого содержимое Landing Page должно быть оптимизировано по ключевым словам и согласоваться с содержимым рекламного объявления или баннера.

3. Простота и удобство навигации (usability). Целевые страницы не имеют сложной, многоступенчатой структуры, характерной для сайтов. Все необходимые кнопки и формы расположены на виду.

4. Количество ссылок и баннеров. На целевых страницах нет такого большого количество ссылок и баннеров, как на основных сайтах, которые могут перенаправить пользователя в сторону, противоположную его цели, или даже увести с самого ресурса.

5. Высокая конверсия, продажи и возврат инвестиций с рекламы. Реклама любого проекта, рассчитывающего на коммерческий успех, требует от разработчиков времени, терпения, креативности и, само собой разумеется, финансовых затрат. Как правило, веб-мастеров в первую очередь беспокоит окупаемость рекламных кампаний. Хочется, чтобы работал принцип: вложить как можно меньше, а получить как можно больше.

Для того, чтобы этот принцип работал, необходимо как можно скорей поднять уровень конверсии — чтобы не платить за клики посетителей, которые не воспользовались предложением ресурса. Оптимизация основного ресурса с помощью целевой страницы позволяет при сравнительно небольших затратах увеличить уровень конверсии на 20% и более благодаря более четкой мотивации пользователя к активному действию.

Проверяем и повышаем Релевантность страницы

Поиск Релевантной страницы на сайте

Релевантность – это максимальное соответствие поискового запроса к поисковой выдаче. То есть наша главная задача, это оптимизировать продвигаемую страницу максимально близко к запросу, чтоб Поисковые Системы приняли её, за самую релевантную.

Для Яндекса

Первым делом надо определится, какие страницы на вашем сайте более релевантные по нужному запросу(ключевому слову) в Поисковых системах. Для Яндекса можно определить вот так:
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Заходим в Расширенный Поиск и ищем нужный запрос на своём сайте, и первая страница в выдаче будет самой релевантной для Яндекса, вот эту страницу и надо продвигать и оптимизировать.

Для Google
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В поисковой строке вбиваем:

Ключевое слово site:ваш_сайт.ру

Первая страница в выдаче будет самая релевантная для Google на вашем сайте. У Гугла тоже есть Расширенный Поиск, но так получается быстрее.

Как видите, релевантная страница разная для обоих ПС, выбрать для продвижения лучше ту страницу, которая более релевантная, для нужной вам ПС. Я, например, всегда выбираю для Яндекса, так как со временем при оптимизации и продвижении, Google быстрее и охотней меняет целевую страницу, на нужную нам.

Сервисы определеиня целевых страниц

Если вам надо найти много целевых страниц под большое количество запросов, то лучше воспользоваться специальными сервисами, например можно это сделать с помощью SeoPult, просто добавляете сайт в систему и все ключевые слова. Выглядите это вот так:
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После того, когда у вас есть, уже целевые страницы для продвижения, надо их оптимизировать и сделать релевантными выбранным ключевым словам.

Факторы, влияющие на релевантность страницы

Внутренние

1) Ключевое слово в теге <title>. Заголовок страницы очень важен для ПС и прямое вхождение ключевого слова – обязательно.

Особенности:
Ключевое слово надо указывать по возможности ближе к началу предложения, то есть: <title>Ключевое слово, текст </title>. Очень много споров насчёт того – Сколько можно текста писать в тайтле. Однозначного ответа нет, я придерживаюсь правила – не больше 65 знаков, а вы уже сами для себя
определяйте.

2) Заголовок в тексте - Тег <h1>, <h2> и так далее. Тэг <h1> идёт на втором месте по значимости в оптимизации страницы, после заголовка страницы. В нём тоже лучше всего указать чистое вхождение ключевого слова.

Особенности:
Тэг <h1> должен быть один на странице. Тэги <h2> также дают вес, но намного меньше, чем <h1>, их можно использовать сколько угодно раз на странице.

3) Плотность ключевого слова в тексте. Здесь главное не переборщить, самый лучший вариант, это пойти в Яндекс и посмотреть плотность ключевых слов на странице у ваших конкурентов:
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Замерить плотность можно, как онлайн сервисами, так и десктопными программами, например Textus Pro.

Особенности:
· Советую у себя на странице делать плотность ключевых слов среднюю или немного выше относительно ваших конкурентов в ТОПе, в данном случае(скриншот выдачи выше) приемлемо взять плотность от 1.7 до 2% .

· Не делайте большие портянки с текстами, после внедрения фильтра «Ты спамный», Яндекс стал жёстко карать такие страницы. Не давно смотрел вэбинар, не помню, кто читал доклад, вроде Seolib представлял свой отчёт о проделанном эксперименте по анализу ТОП-10 сайтов, более чем в 100 запросах. В итоге, они получили такие данные: большинство страниц, которые находятся в ТОП-10 у Яндекса, имеют тексты объёмом не более 4 – 5 тысяч знаков. Поэтому не пишите большие тексты, 4 – 5 т.з. вполне хватит.

· Использовать не только чистые вхождения ключевого слова, но и разбавленные, морфологические и.т.п. Более подробно про виды вхождения ключевых слов почитайте тут.

4) Тег <strong>. Желательно выделить несколько прямых вхождений ключевого слова в тексте. Но тоже не надо этим увлекаться. Я лично вообще не использую этот тэг для выделения ключевиков, большого эффекта я от них не увидел. Но для хорошей оптимизации надо использовать все методы.

5) Вхождение ключевого слова в url страницы. Например, для запроса «Конкурс» это будет выглядеть вот так:

cospi.ru/konkurs

6) Атрибуты alt и title в теге <img>. Если есть картинка, то обязательно пропишите эти атрибуты и желательно вставить в них ключевое слово. Повышения запроса в серпе из-за картинки я на своей практике не замечал, но есть вероятность, что картинка вылезет в ТОП «Яндекс Картинки»(Google Картинки), это тоже может принести целевой трафик. Также имя файла с картинкой желательно тоже задавать в виде ключевого слова.

7) Разнообразие. Желательно, если продвигаете СК и ВК запросы, то текст оформлять разнообразно. То есть:

· Текст разбит на заголовки и абзацы;

· Добавить списки, выделение цитат, таблицы;

· Присутствие картинок и видео на странице, также разнообразит контент и сделает его привлекательным не только Поисковым системам, но и пользователям.

Мэта тэги.

<meta name='description' content=' ' />

<meta name='keywords' content=' ' />

В принципе, они уже умерли как методы, которые могут влиять на релевантность страницы, но description используется Гуглом для формирования сниппета. Так что лучше заполнить их тоже.

9) Внутренняя линковка продвигаемой страницы. Желательно перелинковать целевую страницу с другими страницами сайта.

Например: поставить ссылку с главной, на целевую страницу, с анкорам в виде ключевого слова, повторить такое же самое с несколькими другими страницами сайта.

Или самое лучшее - это поставить сквозняк (ссылка на всех страницах) с нужным анкором (очень хорошо работает при продвижении под Google).

Хорошо оптимизированная html страничка выглядит вот так:
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Внешние

Тут немного проще, чем внутренняя оптимизация. Много расписывать не буду и так уже пост затянулся. Главное это – бэки на продвигаемую страницу с тематических и трастовых (старых и авторитетных) сайтов. Анкоры этих ссылок должны содержать ключевое слово, но надо придерживаться естественности
продвижения, чтоб не попасть под фильтры, поэтому свой анкор лист разбавляйте всевозможными формами ключевого слова.

Я свой анкор лист составляю примерно вот так:

· До 50% ссылок имеют точное вхождение ключевого слова.

· 40% всевозможные формы ключевого слова.

· 10% естественные ссылки (тут, клик, здесь и.т.п.)

ЧТО СЧИТАЕТСЯ ОТКАЗОМ

Показатель отказов – говорит нам, сколько посетителей вашей веб-площадки отказались от дальнейшего его просмотра, то есть сколько человек пришло к вам на проект и не сделало ни одного внутреннего перехода, просмотрев всего одну страницу, как будто вы пригласили домой гостей, а они дальше прихожей не пошли.

Поисковые системы считают, чем выше показатель отказов, тем хуже ваш ресурс, то есть посетители вашего проекта не получают нужную им информацию.

Конкретно что будет считаться отказом:

Посетитель пришел к вам на интернет-ресурс и сразу или через некоторое время закрыл вкладку браузера или сам браузер;

Пользователь вашего проекта ввел в адресную строку браузера новый URL;

Нажал на внешнюю ссылку на вашем сайте, которая перебросит посетителя на другой интернет-ресурс.

Юзер после перехода к вам на сайт нажал на кнопку “Назад” в своем браузере.

Отказом даже будет считаться, если страничка вашего блога будет открыта более тридцати минут, и за это время пользователь не сделал ни одного внутреннего перехода, просто через пол часа заканчивается сессия и будет засчитано новое посещение.

Где анализировать показатель отказов.

Показатель отказов можно анализировать в Яндекс метрике и Google Analytics.

Я думаю что все вебмастера знают про то как следить за процентом отказов своего проекта, но не каждый знает:

Важно! Яндекс Метрика запустила точный анализ отказов.

Просто до недавнего времени, как и сейчас, отказом считается просмотр всего одной страницы сайта, а как быть если юзер нашел нужную информацию, и ему уже не нужно делать внутренние переходы или возвращаться в поиск.

Так вот, эта ситуация засчитывается за отказ, Яндекс решил изменить эту несправедливость и ввел точный анализ отказов, в этом случае отказом будет считаться, если человек провел на блоге меньше 15 секунд.

Всем вебмастерам кто пользуется старым счетчиком от яндекс метрики рекомендую сменить на новый.

Для смены нужно зайти на страницу счетчика и поставить галочку на против «Точный показатель отказов», и не забываем сохранить изменения.

Для смены нужно зайти на страницу счетчика и поставить галочку на против «Точный показатель отказов», и не забываем сохранить изменения.
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Точный показатель отказов от Яндекс Метрика

Затем просто меняем у себя на проекте полученный нами новый код на старый, эта процедура снизит нам процент показателя отказов по Яндексу на 5-10%.

Как в Яндекс Метрике, так и в Google Analytics можно отследить показатель отказов:

· одной страницы;

· конкретного ключевого слова;

· всего сайта.

Очень действенный способ уменьшить процент показателя отказов, это писать серии статей!!!

Подавляющее число посетителей одной статьи читают как минимум еще одну, из цикла.

3. Оптимизируйте страницы выхода – найдите страницы с которых чаще всего выходят посетители, и сделайте их более красочными (притягивающими внимание), разместите в тексте больше тематических внутренних ссылок.

И самое главное проанализируйте по каким запросам на эти страницы выхода попадают посетители и допишите статью чтобы пользователи находили то что ищут.

4. Меньше размешайте в статьях исходящих ссылок, что бы люди не уходили на другие интернет-площадки и не был засчитан отказ.

5. Улучшите навигацию вашего проекта и вы сразу увидите как снизиться процент отказов – разместите блок похожих статей, создайте карту сайта, организуйте вывод популярных и комментируемых статей, используйте форму поиска.

6. Проанализируйте свой сайт на битые ссылки, если у вас имеются не рабочие ссылки, то пользователь может попытаться сделать внутренний переход, который у него не получиться осуществить, и он просто уйдет.

Поведенческие факторы и продвижение

1. Кликабельность сайта в поисковой выдаче.
Здесь все понятно, чем больше людей будут жать именно на ваш проект  в выдаче по конкретному зопросу, тем больше он будет соответствовать этому запросу в глазах поисковика.

2. Общая посещаемость сайта.
Также поисковые системы учитывают очень важный поведенческий фактор, как количество посещений с разных web-площадок, если вы занимаетесь раскруткой своего проекта в социальных сетях, то у вас должно быть достаточно переходов с фейсбука, твиттера, контакта и так далее.

Кроме социальных сетей, нужно стремиться привлекать трафик с форумов, различных блогов, закладок и так далее, конечно молодому проекту этого не видать, все это делается постепенно.

И если к вам на приходят много пользователей с различных интернет площадок, то алгоритмы поисковых систем поставят вам еще один плюсик.

Допустим о привлечении качественных переходов на блог с сервиса бесплатных почтовых рассылок Subscribe.

3. Показатель отказов.
Это один из важнейших поведенческих факторов которые учитывают все поисковые системы.

Отказ, это когда посльзователь просмотрел всего одну страницу вашего ресурса, и ушел с него, то есть посчитал что его здесь больше ни чего ни интересует.

4. Время проведения посетителя на сайте.
Таже очень важный поведенческий фактор, время проведения у вас на ресурсе , чем больше времени люди будут задерживаться у вас на проекте, тем лучше поисковые системы будут относиться к нему, считая что на нем очень много полезной информации.

5. Количество просмотренных страниц посетителями.
Здесь все понятно, чем больше юзер будет гулять по вашему проекту, то есть будет делать внутренние переходы, значит ваш проект интересен пользователям.

6. Возвраты на сайт.
Поисковые системы учитывают новых и старых посетителей, то есть если на ваш проект будут часто возвращаться старые читатели, это будет очень хорошо, еще один плюсик вам обеспечен.

Итак, из всего вышесказанного можно сделать вывод: каждому вебмастеру нужно стремиться задержать пользователей у себя на интернет-площадке как можно дольше, и заставить его сделать хотя-бы один внутренний переход, и нужно стремиться привлекать людей с других проектов.

Все вебмастера работающие на движках Joomla и WordPress, пользуются темами (шаблонами) для своих сайтов в которых напихано много изображений (от маленькой графической точки, до большого фонового изображения).

Так вот, чем больше у вас на сайте изображений и чем больше они весят, тем медленней будет скорость загрузки вашего сайта, а так как хороший сайт не может обойтись без графики, ее нужно оптимизировать (изображения которые вы сами добавляете в статьи и графику в шаблоне).

На примере блога WebMasterMaksim.ru, его страницы весят от 30 до 50 килобайт, только главная страница 60 килобайт, так как на ней размещается десять анонсов статей и все с изображениями.

Какой уровень отказов можно считать приемлемым? 
Разновидность сайта.
1. Интернет-магазин должен иметь низкий процент отказа (примерно 15-35%). Если вы привлекаете целевой трафик, то большинство посетителей посмотрят хотя бы 2-3 страницы, чтобы оценить ассортимент и цены на некоторые товары (например, модели фотоаппаратов или обуви). Если отказы выше, то либо трафик нецелевой, либо у сайта проблемы с юзабилити, либо людей сразу отталкивают цены и качество информации.
2. Такой же низкий, или еще ниже процент отказов у крупных порталов с разнообразным содержанием. Логически это объяснимо.
3. У информационных сайтов bounce rate может быть выше, т.к. люди могут прийти через результаты поиска и прочесть только ту статью, которую они искали. Задача посетителя не подобрать себе товар или услугу, а найти конкретную информацию. Он ее нашел, прочитал и вышел.
Та же ситуация может быть с сайтами, которые предлагают что-нибудь скачать. Посетитель пришел на страницу для скачивания, нажал ссылку «Скачать» и тоже ушел.
4. Для блогов, даже популярных, нормальный показатель отказов 50-60%. Блоги – тоже разновидность информационного сайта, только с меньшим количеством рубрик. К тому же последние статьи в блоге всегда на первой странице и постоянные читатели могут не заглядывать в другие разделы неделями. 

Источник трафика.
На сайт люди приходят из разных источников, которые можно разбить на три большие группы: прямой трафик, переход по ссылке с другого сайта, поисковые системы.
1. Когда посетитель попал на сайт, набрав его название в адресной строке или кликнув на него в закладках броузера – это прямой трафик. Он знаком с вашим сайтом и, возможно, все, что ему нужно находится именно на этой странице. В этом случае показатель отказов будет высоким. Особенно это касается блогов.
С другой стороны, если вы известная компания, чье имя на слуху (Audi, Sony, Nokia), то у вас будет большой поток новых посетителей, которые набрали адрес «по наитию». Такой целевой трафик будет отличаться низким показателем отказов.
2. Когда посетитель пришел на сайт по ссылке, то он, скорей всего, уже настроен доброжелательно. Он доверился ссылке, ему интересна тема сайта, поэтому он с большей вероятностью посетит несколько страниц.
3. Поисковые системы дают самый неоднородный трафик. Предположим, главная страница вашего сайта оптимизирована под запрос «книги о маркетинге». Скорей всего, на сайт будет идти большое количество нецелевого трафика по словам «книги» и «маркетинг». Соответственно, вырастет процент отказов.
Если же трафик целевой, то и в этом случае отказы могут быть существенными. Посетитель нашел то, что ему нужно, и вышел. 
Изучайте и сравнивайте показатели отказов по каждому источнику трафика в отдельности. Если не углубляться, то сначала Google Analytics показывает уровень отказов по всему сайту, как на картинке выше. На самом деле это почти бесполезные данные, т.к. они не дают вам понять: какой трафик эффективный, а с каким из них нужно поработать. Всегда изучайте отказы и корректируйте их по источникам трафика.
Предположим, вы хотите уменьшить уровень отказов трафика, который идет с других сайтов (ссылки). Тогда вам стоит подумать о размещении ссылок на других ресурсах, или о том, как улучшить навигацию по сайту, чтобы заинтересованный посетитель обратил внимание на другие разделы.
Если вас не устраивает уровень отказов трафика с поисковиков, займитесь поисковой оптимизацией, подбирайте более релевантные ключевые слова и т. п. 

Изучайте процент отказов по каждой странице в отдельности. Не забывайте, что люди приходят не на сайт, они приходят на страницу. Именно от нее, а не от сайта в целом, зависят дальнейшие шаги посетителя. Если страница плохо конвертирует визит в полноценное посещение, то вы должны это знать.
Вычисляйте страницы с высоким и низким процентом отказов и попробуйте понять, почему одна работает лучше другой. Как на это влияет содержание, дизайн, навигация, источник трафика и специфика вашего сайта.

Изучайте процент отказов по категориям посетителей: новые и вернувшиеся. Логично, если новые посетители будут «отскакивать» реже, чем старые. К сожалению, часто бывает наоборот. 

Для некоторых страниц высокий процент отказов – признак успеха. Я часто замечаю, как люди неправильно понимают показатель отказов. Это не показатель плохого контента! Это даже не показатель нецелевого трафика! Это показатель конвертации одного просмотра в цепочку просмотров. 
Если вы считаете, что ваш сайт и ваш бизнес выиграют, когда один посетитель зайдет сразу на несколько страниц, то ваша цель – низкий процент отказов. Если вы привлекаете весь трафик на страничку, где нужно что-то скачать, прочитать или узнать номер телефона, то высокий процент отказов – вполне здоровая ситуация.

Изучайте показатель отказов только в связке с другими показателями. Давайте изучим следующий пример.




Это отрывок из аналитики Google. Здесь показана статистика по двум страницам: «Осторожно, сиськи» (забавное видео о вирусной рекламе) и «Виртуологизмы: мемы» (статья о термине «мем»).
У обеих страниц показатель отказов 100%, и это просто катастрофа. В реальности все не так плохо. Обратите внимание, что страница о мемах зафиксировала среднее время пребывания на ней 6:42 мин., что совсем недурно. Когда система фиксирует отказ, она не засчитывает время, проведенное на страничке. Она просто неспособна это сделать! Человек зашел на страничку, пробыл на ней 1 час 15 минут и 43 секунды, ушел на другой сайт, а Google Anal(ytics) в итоге покажет 00:00:00.
Откуда «мемы» взяли эти гордые почти 7 минут? На страничку с мемами люди приходили с других страничек моего же сайта, а потом в большинстве случаев уходили на другие страницы снова моего же сайта. Откуда я знаю про «большинство случаев»? Об этом мне говорит столбец «% выхода». С этой страницы вышли на другие сайты только 25% ее посетителей.
А вот страничке с «сиськами», действительно, не повезло. Как ни странно, на них никто не позарился.

Когда будет засчитан отказ поисковой системой?

Итак, отказом будет, если посетитель просмотрел страницу, на которую пришел и:

· Закрыл браузер или вкладку;

· Нажал на ссылку, которая ведет на другой веб-сайт

· Ввел новый URL;

· Нажал кнопку “Назад”, чтобы покинуть сайт;

· Держал страницу открытой более 30 минут. По истечению 30 минут заканчивается сессия и засчитывается новое посещение (как будто он закрыл и снова открыл эту страничку, на которой был).

Факторы, влияющие на процент отказов

Сформулируем несколько правил уменьшения показателя отказов: 

1. Не следует концентрировать внимание только на поисковом трафике
Общеизвестно, что поисковый трафик конвертится намного хуже, чем трафик "по-рекомендации" либо "из закладок браузера". 

2. Необходимо привлечь внимание посетителя после прочтения статьи
Это может быть достигнуто с помощью выкладывания различных материалов по теме, отслеживанием, чтобы эти материалы выделялись на фоне статей, а не были простым перечислением заголовков. 

3. Ссылки на прежние статьи
В этом случае посетитель сможет прочитать дополнительный материал, тем самым увеличив количество просмотров страниц, а также будет проведена качественная внутренняя перелинковка. 

4. Развитие сайта вширь
Формат сайта не должен быть плоским. Поисковым системам и посетителям нравятся ресурсы, в которых присутствует различные виды подачи информации, перекрестные ссылки и разнообразные типы контента. К примеру, возьмем сайт о путешествиях. Для достижения объемности в него можно включить карту местности, где были путешественники, также добавить форум, сделать галерею фотографий. Все это позволит предложить посетителям сайта наиболее увлекательный материал и заинтересованность в дальнейшем посещении страниц сайта. 

Страницы выхода 

Опыт веб-аналитики свидетельствует, что данные по выходам со страниц - одна из наиболее бесполезных метрик. Ведь статистика должна помогать нам принимать решения. А какие решения можно принять на основании того, что с каждой страницы рано или поздно кто-нибудь да выходит? 

Существуют категории сайтов, для которых данные о страницах выхода практически бесполезны. Например, информационные сайты. Особенность информационных сайтов такова, что большинство страниц и разделов предлагают равнозначные, однотипные данные. Нельзя сказать, что здесь существуют некие главные, целевые страницы, к которым должен быть устремлен путь визитера. 

Другое дело, интернет-магазины, сайты по бронированию отелей и т. п. Мы не случайно привели в начале статьи пример с кинотеатром. Иногда показатель успеха - это выход только через определенные двери. В интернете вместо надписи «Выход», может быть что-то из следующего:

1. Спасибо за заказ, его параметры такие-то. 

2. Ваша заявка принята. 

3. Вы подписались на следующие рассылки. 

4. Ваша бронь подтверждена. 

5. Ваш аккаунт создан. 

Такие страницы (выходные страницы) будут лидировать в категории Exit pages. И это прекрасно! Другое дело, если на их почетные первые места будут претендовать предыдущие страницы в логической цепочке загрузок. Предположим, посетитель выбрал отель, открыл страницу с формой заказа, заполнил форму, открыл страницу с формой оплаты - и вышел. Сеанс прерван, «фильм» не досмотрен до финала. К таким промежуточным страницам и должно быть особенно пристальное внимание. Изучайте:

1. Не слишком ли высок показатель выхода с некоторых из них? 

2. Если да, то почему? 

3. Куда уходит посетитель посреди сеанса? 

Основной совет насчет Страниц выхода: 

Уделяйте внимание страницам с наиболее заметным, выделяющимся показателем выхода. Возможно, здесь посетитель спотыкается о что-то, что мешает ему продолжить путь. Это особенно важно в тех случаях, когда происходит сеанс заключения сделки. 

И если вам, как человеку, видящему эту страницу не в первый раз, сложно выявить в чем сложность – попросить знакомых или друзей пройти по цепочке до заказа, свежий взгляд помогает выявить недостатки.Так же рекомендуется сравнивать статистику с тем же отрезком предыдущего периода. Возможно это сезонное влияние. Тогда необходимо использовать сезонность во благо и дополнить сайт соответствующей информацией.

Счетчик не видит действий посетителя и это причина завышенных отказов?
Посетители все-таки что-то делают на странице, но это не отслеживается в Google Analytics. А как я говорил в предыдущей заметке, в понимании GA отказ — это когда посетитель зашел на сайт и ушел ничего не сделав. Причем под «ничего не сделав» подразумевается только то, что может зафиксировать Google Analytics. Например, если посетитель пришел на сайт, 20 минут читал страницу, затем позвонил по указанному телефону и закрыл сайт, то такое посещение GA тоже посчитает отказом, хотя посетитель совершил целевые действия.

Вот список действий, которые обычно не отслеживаются в Аналитиксе при базовых настройках и которые обязательно надо настаивать отдельными программными настройками в целях или иным способом:

· переход по внешней ссылке

· скачивание файлов

· заполнение формы обратной связи

· клики по интерактивным элементам (flash, аудио/видео плееры, кнопки соц.сетей и т.п.)

· чтение страницы посетителем

· звонок по телефону

· нажатие на кнопку «Назад» в браузере

· ввод url в адресную строку браузера

Первые 6 действий более-менее можно отследить через Google Analytics, тем самым снизив показатель отказов. Последние два действия отследить очень сложно, но они и не столь важны для анализа, так как оба говорят об одном – сайт не заинтересовал посетителя. А нам сейчас важно определить, где сайт заинтересовал посетителя, но мы этого не увидели.
Итак, сначала изучаем страницы входа с высоким показателем отказов (в отчете «Содержание сайта» -> «Самые популярные целевые страницы»). Для удобства можно включить режим «Сравнительной диаграммы»:




(Тем, кто плохо знаком с интерфейсом Google Analytics, предлагаю почитать мою заметку «Раскрываем функционал отчетов Google Analytics. Часть 1.»)
Далее выписываем страницы с наивысшим показателем отказов (наиболее сильное отклонение на красном графике). А затем изучаем содержание этих страниц, и отвечаем на вопрос: «Не подразумевает ли оно от посетителей каких-либо действий, отслеживание которых не настроено в GA?»

Если такие действия есть, то надо настроить их отслеживание. Вот несколько распространенных решений:

Учет кликов по кнопкам, внешним ссылкам или ссылкам скачивания можно настроить через цели или события. Вот пример для учета переходов по внешней ссылке через событие _trackEvents ():

// Стандартный код GA
<a onmouseup="pageTracker._trackEvent('Outbound-Links', Start-Page, Target-Page);" href="ваша ссылка">кликни сюда</a>

// Асинхронный код GA
<a onmouseup="_gaq.push(['_trackEvent', 'Outbound-Links', Start-Page, Target-Page]);" href="ваша ссылка">кликни сюда</a>
Эту функцию надо приписать к каждой ссылке, по которой нужно учесть переход. А вместо Start-Page указать адрес страницы(в кавычках), с которой совершен переход, а вместо Target-Page указать адрес страницы(в кавычках), на которую совершен переход. После этого, в отчетах вы сможете легко увидеть с каких страниц и куда уходят ваши посетители. Например, если вы разместили код по описанной схеме, то вам надо будет зайти в отчет «Содержание» -> «Отслеживание событий» -> «Категории» -> «Outbound-Links». Там вы увидите список страниц вашего сайта, с которых уходят посетители. Нажав на любую из этих страниц, вы увидите куда уходят посетители.

Так как ручная расстановка этой функции очень трудоемкий процесс , то обычно используют различные плагины и бибилиотеки, которые делают это автоматически. Например этот jQuery Google Analytics Plugin. Но, при использовании подобных инструментов нужно четко понимать, как именно они собирают данные, чтобы они не испортили вашу текущую статистику. Как-нибудь для e-mail подписчиков блога я сделаю отдельный обзор таких плагинов.

И еще имейте ввиду, если ваша задача снизить показатель отказов, то после отслеживания переходов по внешним ссылкам он может уменьшится. Но это не будет означать, что проблема решена, просто теперь вы будете видеть куда уходит трафик.

Для учета скачивания файла через цели, соответствующим образом измените ссылку на файл, а вместо функции _trackEvents (); используйте функцию _trackPageview ():

// Стандартный код GA
<a onmouseup="pageTracker._trackPageview('/downloads/price.xls');" href="ваша ссылка">скачайте прайс</a>

// Асинхронный код GA
<a onmouseup="_gaq.push(['_trackPageview', '/downloads/price.xls']);" href="ваша ссылка">скачайте прайс</a>
После размещения этого кода добавьте цель типа «Переход по url» и укажите в поле «URL цели» то, что указали в функции _trackPageview (), в нашем случае: /downloads/price.xls
После чего вы сможете увидеть конверсию по этой цели в ваших отчетах по источникам трафика и ключевым словам.

Для учета заполнения форм (в том числе и ajax), можно аналогичным способом настроить цели или события. Вот пример учета цели при заполнении формы регистрации:

// Стандартный код GA
<form action="/index.php?go=register" method="post" name="RegistrationForm" id="RegistrationForm" onsubmit="pageTracker._trackPageview('/goals/register');">

// Асинхронный код GA
<form action="/index.php?go=register" method="post" name="RegistrationForm" id="RegistrationForm" onsubmit="_gaq.push(['_trackPageview', '/goals/register']);">


Что касается учета действий в интерактивных элементах на сайте, то тут все зависит от архитектуры этих элементов. Если это простой html или javascript, то возможно будет достаточно методик описанных выше. Если это программируемый объект, тогда в его структуру придется соответствующим образом встроить функции Google Analytics для учета действий или целей. Для каждого случая, решения скорее всего будет индивидуальным, но я дам несколько полезных ссылок и примеров, которые помогут вам лучше понять как это работает.

Если нужно настроить учет действий для Flash/Flex объектов, то для работы с ними у Google Analytics есть готовые библиотеки, которые вы можете использовать в своем пакете для создания Flash. Вот подробный кейс с иллюстрациями по использованию этих библиотек. Но при желании, отслеживание действий во флеш-элементах можно настроить и через события TrackEvents без использования флеш-библиотек.

Если вам нужно отследить действия посетителей в аудио/видео плеере, то для плеера собственной разработки вы можете скачать специальный класс , который будет учитывать действия посетителя и передавать их в GA (там же описано как все настроить). Если же своего плеера у вас нет, то можете собрать для себя YouTube плеер со встроенным учетом действий посетителя через Google Analytics.

С учетом звонков по телефону ситуация сложная. В контексте данной статьи, нам нужно, чтобы звонящий клиент совершил на сайте какое-либо действие, чтобы его зафиксировал Google Analytics. А именно для этого пока нет популярных готовых решений. Можно конечно спрятать телефон под кнопку «Заказать звонок», но это не лучшая идея (это может снизить количество звонящих в целом).

Поэтому здесь поступим по-другому. Когда посетитель читает страницу сайта или звонит по телефону, то держит страницу перед глазами (так из-за ее содержания собственно и звонит), то есть находится на странице. Поэтому нам будет достаточно отследить закрыл он ее или нет. Я конечно понимаю, что это не 100% точный метод, так как посетитель может и не закрывая страницу куда-нибудь уйти, но тем не менее это лучше, чем ничего.

Итак, если страница с высоким показателем отказов больше подразумевает чтение или звонок, как например страница с контактными данными или прогнозом погоды, то можно поступить так: настроить специальный javascript-код, который через 10 секунд после открытия страницы отправляет в Google Analytics сигнал, о том, что страница все еще открыта. Это позволит нам выявить тех, кто уходит с сайта (закрывает сраницу) в первые 10 секунд посещения. Если код сработает, значит посетитель все еще на странице и он уже не будет считаться отказником. Если не сработает, значит посетитель закрыл страницу раньше 10 секунд. В итоге, после установки этого кода можно будет говорить, что отказники это те, кто зашел на страницу и ушел с нее в первые 10 секунд посещения ничего не сделав.

Вот код для размещения (поставьте его в конце страницы):

// Стандартный код GA
setTimeout('pageTracker._trackEvent(\'NoBounce\', \'NoBounce\', \'Over 10 seconds\')',10000);

// Асинхронный код GA
setTimeout('_gaq.push([\'_trackEvent\', \'NoBounce\', \'Over 10 seconds\'])',10000);
В данном случае устанавливается таймер, который через 10 000 миллисекунд (10 сек), запускает событие через функцию _trackEvent (); Время вы можете поставить свое, то которое будет наиболее важно отследить для вашего сайта.
Отчет по этому событию вы найдете в разделе: «Содержание» -> «Отслеживание событий» -> «Категории»

Несколько полезных советов:
1. Для каждой сессии посетителя, сервера Google Analytics могут принять не более 500 запросов от своего html-кода (это и просмотры страниц и события). Поэтому отмечайте событиями только наиболее важные действия.

2. При использования традиционного html-кода GA, надо чтобы базовый html-код выполнялся на странице до учета целей или событий, поэтому его лучше разместить сразу после открывающегося

Если после этих мероприятий, показатель отказов не снизиться, значит проблема в самой странице или трафике. Что делать в этом случае читайте далее.

На сайт идет не целевой трафик и это причина отказов
Возможно, к вам приходят люди, которым ваш сайт в принципе не интересен. Такое бывает если для продвижения неправильно выбрана целевая аудитория. Чтобы это обнаружить, отсортируйте все источники трафика по показателю отказов (отчет «Источники трафика» -> «Все источники трафика») и посмотрите, у какого из них он сильно завышен (выбивается из ряда).




(на данном скриншоте использован  вид отображения «Эффективность»)
В этом случае проблема скорее всего в самом источнике трафика – он приводит не целевую аудиторию. Если это источник платного трафика, то от него лучше отказаться.
Если же по показателю отказов нет такого явного «лидера», но при этом средний показатель отказов на сайте все еще высокий, тогда надо рассматривать отдельные страницы, проблемы скорее всего в них.

