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Предисловие 

 

Более двадцати лет прошло с тех пор, как Интернет стал присутствовать практиче-

ски во всех аспектах нашей жизни, но (это часто бывает со всеми серьезными тех-

нологическими переменами) большая часть бизнеса реагировала медленно. Если вы 

уже перевели свой бизнес в Интернет и начали это бесконечное общение с вашими 

клиентами, то мы вас поздравляем! 

Но если вы относитесь к тем, кто не торопится, не переживайте. Начать никогда не 

поздно, а имея эту книгу, вы уже стоите на верном пути. На самом деле тот факт, 

что вы начинаете именно сейчас, может быть даже к лучшему, поскольку за по-

следние десять лет очень много было пройдено и много совершено ошибок. Появи-

лись новые технологии (например, Facebook, Twitter, а затем и Google+), а старые 

исчезли. Интернет повзрослел, и "правила дорожного движения" стали немного 

понятнее. Кроме того, появилась и возмужала целая отрасль профессионалов поис-

ковой оптимизации и маркетинга, которые готовы вам помочь. 

Всего семь лет назад начинающая компания со смешным именем стала публичным 

акционерным обществом и, вооружившись клиентской базой из сотен тысяч клиен-

тов и пользовательской базой из десятков миллионов пользователей, начала расти 

быстрее, чем любая другая компания в истории. Менее чем за поколение компания 

Google стала культурным феноменом, поводом для разногласий и фундаменталь-

ной частью клиентской стратегии любого разумного бизнесмена. 

Но Google — это фактически посредник для чего-то большего, а именно новых, 

технологически обоснованных способов общения между теми, кто ищет товары, 

услуги и информацию, и теми, кто может их предоставить. Огромное большинство 

наших клиентов, партнеров и коллег все более свободно чувствует себя в этом диа-

логе и использует его для управления своей личной и профессиональной жизнью. 

Имя этому взаимодействию — поиск, а чтобы научиться использовать поиск, тре-

буется практика. Точнее можно сказать так: изучение поиска — это постоянная 

практика, это процесс, который будучи начатым, в действительности никогда не 

заканчивается. Где-то там далеко ваши клиенты задают компании Google и другим 

поисковым движкам вопросы, которые по справедливости должны привести их к 

вашему дверному порогу. Вопрос состоит в том, готовы ли вы принять их? 

Представьте себе, что поиск — это еще один способ пообщаться с потенциальным 

клиентом. Те навыки, которыми вы обладаете (описание вашего бизнеса и его пре-

имуществ по сравнению с конкурентами, ваш подход к обслуживанию, экосистема 
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вашего бизнеса), следует перенести в практику поисковой оптимизации. Поначалу 

это может показаться устрашающей и огорчительной перспективой, но именно так 

начинается и работает любой бизнес. Тот, кто не боится лишней работы, непремен-

но преуспеет. А кто остается на обочине, рискует потерпеть неудачу. 

Прошли те времена, когда нужно было размещать объявление в справочнике "Жел-

тые страницы" и ждать у телефона. Благодаря поиску можно найти номер любого 

человека (если у него есть Web-сайт), но не каждый появится в ответе на запрос 

пользователя. Изучение путей процветания вашего бизнеса нужно рассматривать 

как ставку в игре, в которой вы уже участвуете (просто потому, что повесили свою 

вывеску). 

Почему бы тогда не сыграть на выигрыш? Даже если вы решите, что не хотите это 

делать самостоятельно и наймете специалиста, который будет руководить вашей 

игрой, все равно понимание искусства оптимизации поможет вам стать хорошим 

клиентом для того, кого вы наняли. Знаю по собственному опыту — нет ничего 

лучше, чем иметь дело с тем, кто понимает основы твоей работы. Будьте уверены, 

что по большому счету поисковая оптимизация — это искусство, наполняемое нау-

кой, опытом и солидной дозой проб и ошибок. Чем раньше вы начнете, тем больше 

пользы будет вам и вашему бизнесу. Эта книга — педантичный труд, написанный 

самыми светлыми умами во всей отрасли поисковой оптимизации. Читайте и полу-

чайте удовольствие! 

Джон Баттел (John Battelle), 

январь 2012 года 

 



  

 

 

 

Введение 

 

Лежащая перед вами книга задумана как полное и подробное учебное пособие по 

поисковой оптимизации для практических специалистов всех уровней. Это второе 

издание было полностью переработано и обновлено с учетом перемен, произошед-

ших в области поисковых движков и возрастающей значимости социальных сетей. 

Однако, как и первое издание, ее можно представить себе как последовательность 

учебных курсов университета. Наша цель — упростить очень сложную и много-

слойную тему и облегчить ее освоение, а также помочь сосредоточиться на самых 

важных для бизнеса аспектах поисковой оптимизации. Наш суммарный опыт со-

ставляет более 30 лет работы над проектами по оптимизации, а это означает, что 

мы видели, как поисковая оптимизация работала в течение длительного периода 

времени на тысячах разных Web-сайтов. Любой из нас мог бы написать эту книгу 

самостоятельно (на самом деле один из нас даже пытался это сделать), но мы поня-

ли, что при совместной работе мы сможем создать для вас (мастера по оптимиза-

ции) нечто гораздо более ценное. 
 

Кому следует прочитать эту книгу 

Эта книга будет неоценимой для тех, кто занимается поисковой оптимизацией на 

любом уровне. Это Web-разработчики, менеджеры по разработке, сотрудники от-

делов маркетинга, а также ключевой бизнес-персонал. Если же поисковая оптими-

зация не является вашей профессией, то эту книгу можно использовать как спра-

вочник. Однако если вы являетесь практическим специалистом по оптимизации 

(или хотите стать им), то вы скорее всего захотите прочитать ее от начала и до кон-

ца. После прочтения этой книги новичок в области поисковой оптимизации позна-

комится со всеми ее аспектами и заложит те основы, которые позволят начать ра-

боту в этой области. 

Опытный специалист по поисковой оптимизации будет использовать эту книгу как 

подробный справочник для работы с собственной командой в своей организации 

или для консультирования клиентов. И наконец, эта книга может служить в качест-

ве курса переподготовки для работающих практических специалистов по оптими-

зации (от новичка до профессионала). 
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Использование примеров кодов 

Эта книга должна помочь вам сделать вашу работу. Вы можете использовать коды 

из этой книги в ваших программах и документации. Вам не нужно связываться 

с нами для получения разрешения, если только вы не воспроизводите значитель-

ную часть кода. Например, для написания программы с использованием несколь-

ких фрагментов кода из этой книги разрешения не требуется. Для продажи или 

распространения диска CD-ROM с примерами из книг издательства O’Reilly раз-

решение требуется. Если вы отвечаете на чей-то вопрос и цитируете эту книгу или 

ссылаетесь на код примера, то разрешение не требуется. Для включения сущест-

венной части кода примеров из этой книги в документацию вашего продукта раз-

решение потребуется. 

Мы ценим атрибуцию, но не требуем ее. Для атрибуции обычно указывают назва-

ние, автора, издателя и ISBN. Например: "The Art of SEO Second Edition by Eric 

Enge, Stephan Spencer, Jessie C. Stricchiola and Rand Fishkin. Copyright 2012 Eric 

Enge, Stephan Spencer, Jessie Stricchiola and Rand Fishkin, 978-1-449-30421-8." 

Если вы считаете, что ваше использование примеров кода выходит за рамки данно-

го разрешения, свяжитесь с нами по адресу permissions@oreilly.com. 

 

 



  

 

ГЛ АВ А 1 
 
 

Поисковые движки:  
отражение сознания   

и объединение коммерции 

Поиск информации прочно интегрировался в структуру нашего общества. Каждый 

месяц в мире выполняется более 158 млрд операций поиска (данные comScore 
http://www.comscore.com по состоянию на август 2011 г.), что дает примерно 
5,2 млрд операций поиска в Интернете каждый день. Это означает, что в среднем 

каждую секунду выполняется более 61 000 операций поиска. Кроме того, пользова-
тели привыкли к тому, что результаты поиска они получают менее чем за секунду. 

Поиск стал глобальным. По состоянию на март 2011 года количество интернет-
пользователей превысило 2 млрд человек (http://www.internetworldstats.com/ 

stats.htm), а степень охвата все равно остается низкой (23,8% населения в Азии и 
11,4% в Африке). 

Потребность в поиске высока и продолжает расти, поскольку в настоящее время 
пользователь всего за несколько секунд может получить ту информацию, за кото-

рой 20 лет тому назад потребовалось бы совершить путешествие в библиотеку. На 
все это понадобилось бы часа два или даже больше. Сейчас при помощи нового 

информационного канала поиска люди могут выполнять большую часть своих по-
купок, банковских операций и социальных действий прямо в сети. И это изменило 
образ жизни и взаимодействия населения всего мира. 

Существенное изменение поведения людей является примером того, что инвесторы 

любят называть поворотным событием, т. е. событием, которое изменяет что-либо 
фундаментальным образом. Поисковые движки являются центром такого события. 
Высокий рейтинг в поисковых движках для бизнес-сайта является залогом выжи-

вания этого бизнеса, поскольку люди постоянно ищут услуги, товары и ресурсы. 
Достижение такого рейтинга (как и большинство других путей к успеху) — дело 

непростое, и именно этим делом мы и займемся в данной книге по мере изучения, 
объяснения и исследования постоянно меняющегося искусства поисковой оптими-
зации (SEO, search engine optimization). 

Назначение поисковых движков 

Поскольку пользователь может использовать любой из поисковых движков Интер-

нета, то именно поисковые движки и должны обеспечивать благоприятное впечат-
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ление от поиска. По большей части поисковый движок добивается этого путем соз-
дания впечатления, что именно он имеет самые релевантные результаты и выдает 

их быстрее всех (поскольку пользователи будут использовать тот поисковый дви-
жок, который (как они думают) даст им нужные ответы за минимальное время). 

Поэтому для повышения релевантности поисковых движков вкладывается огром-
ное количество времени, энергии и денег. Для этого выполняются обширные ис-

следования реакции пользователей на результаты поиска, проводится сравнение 
результатов с результатами других поисковых движков, исследование перемеще-

ний глаз (мы обсудим это далее в этой же главе), а также проводятся маркетинго-
вые кампании. 

Поисковые движки генерируют прибыль в основном за счет платной рекламы. По-
давляющая часть этой прибыли поступает от оплаты за щелчки (или, как часто го-

ворят, клики), когда рекламодатели платят только за тех пользователей, которые 
щелкнули по их рекламе. Поскольку успех поискового движка так сильно зависит 
от релевантности результатов его поиска, то к манипуляциям с рейтингами поиско-

вых движков, приводящим к появлению нерелевантных результатов (обычно назы-
ваемых спамом), отношение очень серьезное. Каждый крупный поисковый движок 

содержит целую команду людей, которые занимаются исключительно поиском 
спама и его устранением из результатов поиска. Это чрезвычайно важно для прак-
тиков, занимающихся поисковой оптимизацией — они должны соблюдать осто-

рожность, чтобы применяемые ими тактики не воспринимались поисковыми движ-
ками как спам (что может привести к штрафованию тех Web-сайтов, на которые 

они работают). 

Рыночная доля поисковых движков 

На рис. 1.1 показаны доли рынка США на июль 2011 г. (по данным comScore). Вы 
видите, что Google является доминирующим движком поиска в Интернете в Соеди-
ненных Штатах. 

Во многих европейских государствах этот отрыв еще больше. Однако на некоторых 

рынках Google не является доминирующим (например, в Китае ведущим поиско- 
 

 

 

Рис. 1.1. Рыночная доля поисковых движков для различных компаний 
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вым движком является Baidu). Но на большинстве мировых рынков главный акцент 
все же делается на оптимизацию под Google. 

Человеческие цели поиска 

Основная цель человека при поиске — получить информацию, релевантную своему 
запросу. Запросы могут принимать множество разных форм. Один из самых важ-
ных элементов создания онлайновой маркетинговой стратегии для Web-сайта (на 
базе оптимизации и рейтингов поиска) — это выработка всестороннего понимания 
психологии вашей целевой аудитории. После того как вы поймете, каким образом 
среднестатистический человек (а точнее, ваш целевой рынок) использует поиско-
вые движки, вы сможете более эффективно устанавливать контакт с этими пользо-
вателями и удерживать их. 

Использование поисковых движков в последние годы развивалось и модернизиро-
валось, но основные принципы поиска остались в основном неизменными. Боль-
шинство операций поиска состоит из следующих шагов: 

1. Появление потребности в ответе, решении или в информации. Например, 
пользователь может искать Web-сайт (навигационный запрос) для покупки чего-
либо (транзакционный запрос) или для того, чтобы узнать что-то (информаци-
онный запрос). Мы обсудим это подробнее в следующем разделе. 

2. Формулировка этой потребности в виде строки слов и фраз (запрос). Боль-
шинство пользователей формирует свой запрос несколькими словами (от одного 
до трех). Более подробная разбивка поиска по длине запроса показана в 
табл. 1.1. 

3. Выполнение запроса. Проверка результатов: получено ли то, что требовалось? 
Если нет, то выполнение уточненного запроса. Если этот процесс приводит  
к удовлетворительным результатам, то пользователь получает положительное 
впечатление. 

Таблица 1.1. Операции поиска по длине запроса 
(данные comScore на август 2011 г.) 

Количество слов Процент операций поиска 

1 25,8 

2 22,8 

3 18,7 

4 13,2 

5 и более 19,5 

 

Кто и что ищет 

ComScore сообщила, что количество выполненных по всему миру запросов поиска 

(по всем поисковым движкам) в августе 2011 г. составило 158 млрд. 
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Данные comScore показали также, что в этом месяце почти 1,3 млрд человек поль-
зовались поиском каждый день, причем женщин среди них было несколько больше, 
чем мужчин (50,1 и 49,9% соответственно). По данным comScore видно, что по со-
стоянию на август 2011 г. количество пользователей Интернета в США составило 
216 млн человек, причем две трети этих пользователей имели доход 40 000 долла-
ров и более (табл. 1.2). 

Таблица 1.2. Количество пользователей Интернета  
в соответствии с семейным доходом (август 2011 года) 

Семейный доход Количество пользователей Интернета 

Менее 15 тыс. долларов 22 581 (10,5%) 

15—25 тыс. долларов 11 999 (5,6%) 

25—40 тыс. долларов 31 558 (14 ,6%) 

40—60 тыс. долларов 49 651 (23%) 

60—75 тыс. долларов 24 521 (11,4%) 

75—100 тыс. долларов 29 698 (13,7%) 

100 тыс. долларов и более 45 998 (21,3%) 

 
Вы можете получить дополнительные данные из исследований, опросов и докла-
дов, имеющихся на странице сайта Stats & Behaviors Page (http://searchengineland. 

com/library/stats-search-behavior). 

Данные этих исследований приводят нас к некоторым важным выводам о поиске 
в Интернете и маркетинге при помощи поисковых движков, а именно: 

� поиск весьма популярен, им пользуются более чем 88% населения США и до 
миллиардов других людей во всем мире; 

� доминирующим игроком на большинстве мировых рынков является Google; 

� пользователи склонны использовать короткие поисковые фразы, но они посте-
пенно становятся длиннее; 

� поиск охватывает все типы рынков. 

Несомненно, поиск является одним из лучших и самых важных способов установ-
ления контакта с потребителем и построения бизнеса — вне зависимости от его 
размера, области действия и цели. 

Определение намерений пользователя:  
трудная задача и для маркетолога,  
и для поискового движка 

Хороший маркетолог умеет сопереживать. Практические специалисты по SEO и 
поисковые движки имеют одну общую задачу: предоставлять пользователю такие 

результаты, которые релевантны его запросам. Поэтому критически важным эле-
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ментом создания онлайновой маркетинговой стратегии (построенной на SEO и по-
исковых рейтингах) является понимание вашей аудитории. Когда вы усвоите, как 

ваш целевой рынок ищет ваши услуги, товары и ресурсы, тогда сможете более  
эффективно устанавливать контакт с этими пользователями и удерживать их. 

Коммерсанты должны понимать, что поисковый движок — это инструмент, а 
управляет им намерение. Использование поля для ввода поискового запроса прин-

ципиально отличается от ввода URL в адресной строке, щелчка по закладке или 
выбора ссылки на вашей стартовой странице (для перехода на Web-сайт); оно отли-

чается также и от щелчка по панели сервиса StumbleUpon, и от посещения вашего 
любимого блога. Поиск делается с намерением — пользователь хочет найти нечто 
конкретное, а не просто случайно наткнуться на это. 

Рассмотрим различные типы запросов, их категорий, характеристик и процессов. 
 

Навигационные запросы 

Навигационный поиск осуществляется с намерением попасть на конкретный Web-
сайт. В некоторых случаях пользователь может не знать точного URL, и поисковый 

движок служит в качестве телефонного справочника. На рис. 1.2 показан пример 
навигационного запроса. 

Возможности: 

� можно отвлечь пользователя от места назначения; 

� можно получить дополнительный или исследовательский трафик. 

 

Рис. 1.2. Навигационный запрос 

Ценность трафика: при навигационном поиске по бренду самого издателя — 
очень высокая (поскольку такой тип поиска может приводить к очень высоким по-

казателям эффективности). Однако эти пользователи уже знакомы с данным брен-
дом и поэтому не являются новыми клиентами. Для других брендов выбор реклам-

ного объявления будет низким, но, возможно, это приведет к перехвату клиента 
у конкурента. 
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Информационные запросы 

Информационные операции поиска включают в себя огромный диапазон запросов. 
Например: местная погода, карты и схемы проезда, подробности последней цере-
монии присуждения наград в Голливуде, либо просто выяснение вопроса о том, 
сколько времени занимает путешествие на Марс. Операции информационного по-
иска в основном не ориентированы на транзакции (хотя они могут включать поиск 
информации о товаре или услуге). Целью является сама информация, и не требует-
ся никакого взаимодействия между щелчками и чтением. На рис. 1.3 показан при-
мер информационного запроса. 

 

Рис. 1.3. Информационный запрос 

Возможности: 

� пользователи, выполняющие поиск бренда, получают положительное впечатле-
ние о вашем сайте, информации или компании; 

� привлечение входящих ссылок; 

� привлечение внимания журналистов/исследователей; 

� потенциально может конвертироваться в регистрацию или покупку. 

Ценность трафика: возможно, пользователь еще не готов ничего покупать и даже 
не имеет такого намерения в долгосрочной перспективе, поэтому ценность в луч-
шем случае средняя. Однако многие из этих пользователей позднее введут более 
целенаправленный запрос, что даст возможность понять настроение этих потенци-
альных клиентов. Например, сфокусированные на изучении коммерческих това-
ров/услуг информационные запросы могут иметь высокую ценность. 

Транзакционные запросы 

Транзакционный запрос не обязательно приводит к переводу денег с кредитной 
карты или телеграфным переводом. Регистрация бесплатного пробного счета на 
CookIllustrated.com, создание учетной записи в почте Gmail, оплата штрафа за 
парковку, поиск лучшего места с мексиканской кухней для сегодняшнего ужина —  
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это все транзакционные запросы. На рис. 1.4 показан пример транзакционного за-
проса. 

Возможность: можно получить транзакцию (финансовую или другую). 

Ценность трафика: очень высокая. 

 

Рис. 1.4. Транзакционный запрос 

Исследования Пенсильванского университета (Pennsylvania State University)  
и Квинслендского технологического университета (Queensland University of 
Technology) http://ist.psu.edu/faculty_pages/jjansen/academic/pubs/jansen_user_ 

intent.pdf) показывают, что более 80% операций поиска по своему характеру явля-
ются информационными и только примерно 10% — навигационными или транзак-
ционными. 

Исследователи пошли дальше и разработали алгоритм для автоматической класси-
фикации поиска по типу запроса. Когда они протестировали этот алгоритм, то об-
наружили, что он способен правильно классифицировать запросы в 74% случаев. 
Трудность классификации остальных запросов была в неопределенности намере-
ний пользователя (т. е. запрос мог иметь несколько значений). Вот некоторые URL, 
указывающие на дополнительные академические исследования по этой теме: 

� http://www.sigir.org/forum/F2002/broder.pdf; 

� http://www.strategynode.com/how-to-determine-if-a-search-query-is-
navigational-informational-or-transactional. 

Адаптивный поиск 

Для определения намерения поисковые движки учитывают последовательность по-
исковых запросов. Это было подтверждено в интервью, которое взял Эрик Энж 
(Eric Enge) у Джека Менцеля (Jack Menzel), который занимает пост директора по 
управлению продуктами в компании Google (http://www.stonetemple.com/how-

google-does-personalization-with-jack-menzel/). Вы можете проверить это, выпол-
нив сначала поиск по слову Rome, а затем по слову hotels. Обычно поиск по hotels 
не содержит результатов по отелям в Риме, но если предыдущий запрос был по 
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слову Rome, то в результаты попадут некоторые отели в Риме. Отслеживание пре-
дыдущих запросов и учет их при определении результатов для нового запроса (так 
называемый "адаптивный поиск") должен помочь поисковым движкам понять на-
мерение пользователя. Движки должны делать это с осторожностью: избыточные 
изменения в возвращаемых результатах могут привести к проблемам, поэтому та-
кие изменения обычно весьма ограниченны. Тем не менее, очень полезно иметь 
представление о той последовательности запросов, которую пользователи приме-
няют при поиске информации. 

Как издатели могут использовать намерение 

Когда вы создаете таблицы изучения ключевых слов для клиентов (или для собст-
венного сайта), то очень важно бывает определить намерение для каждого из ваших 
основных ключевых слов. В табл. 1.3 показаны некоторые примеры. 

Таблица 1.3. Примеры запросов поиска и намерения 

Термин  
Количество 

запросов 
Намерение Ценность 

Аэропорт Пекина 980 Навигационный запрос Низкая 

Отели в Xi’an 2644 Информационный запрос Средняя 

Семидневный тур в Китай 127 Транзакционный запрос Высокая 

Рецепт приготовления  
сичуаньской медузы 

53 Информационный запрос Низкая 

 

Такой анализ может помочь определить, где размещать рекламу и где концентри-
ровать контент и ссылки. 

Эти данные позволят вам тщательно обдумать, как обслуживать различных пользо-
вателей (в зависимости от их намерений) и как сконцентрировать ваши усилия 

в лучших областях. 

Несмотря на то, что информационные запросы вряд ли немедленно превратятся в 

продажи, это вовсе не означает, что вы можете пренебречь рейтингами таких за-
просов. Если вы сможете наладить контакт с пользователями, которые нашли ваш 

сайт после информационного запроса, то повысите вероятность того, что они через 
некоторое время вернутся к вам за покупкой. 

Проблема в том, что большая часть пользователей при формулировании своего по-
искового запроса предоставляет движку очень мало данных (обычно от одного до 

трех слов). Поскольку большинство людей не имеет четкого понимания механизма 
работы поисковых движков, то часто задается такой запрос, который является 
слишком общим или формулируется в таком виде, который не предоставляет поис-

ковому движку (или продавцу) той информации, которая нужна для определения 
намерения пользователя. 

Общие запросы важны для любого бизнеса, поскольку они зачастую выдают поль-
зователю бренд и сайт, с чего собственно и начинается установление доверитель-
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ных отношений с пользователем. Со временем пользователь перейдет к более кон-
кретному поиску, который будет (по своей природе) более транзакционным или 

более навигационным. 

Например, если оплачивающие поисковую рекламу за каждый щелчок компании 
будут покупать только хорошо конвертирующиеся навигационные и транзакцион-
ные термины и не станут покупать информационные, то они начнут уступать свою 

рыночную долю конкурентам. За несколько дней пользователь может начать с по-
иска digital cameras (цифровые камеры), потом сконцентрироваться на модели 

Canon G10, а затем и купить ее на сайте, который был показан по запросу о цифро-
вых камерах и сориентировал его на модель Canon G10. 

Учитывая общий характер начала сеанса поиска, определить намерение очень 
трудно, а это может привести к тому, что пользователь не найдет того, чего хочет 

(даже после множества попыток). 

В июле 2011 г. в отчете на http://www.eweek.com/c/a/Search-Engines/Google-

Could-Boost-Customer-Satisfaction-Vs-Facebook-ACSI-Report-644343/ было пока-
зано, что 83% пользователей Google и 82% пользователей Bing были удовлетворе-

ны своим впечатлением. 

Несмотря на то, что 83% удовлетворенных — это прекрасное достижение (с учетом 

сложности создания поискового движка), этот отчет показал, что более 17% поль-
зователей не нашли того, что искали. Как занимающийся вопросами SEO практик, 

вы должны понимать, что некоторые из тех пользователей, которых вам удалось 
завлечь на ваш сайт, попали туда по ошибке (т. е. они искали что-то другое), и эти 
посетители не будут способствовать достижению целей вашего бизнеса. Одна из 

ваших задач — поддерживать высокий уровень релевантности контента, разме-
щаемого на ваших страницах. Это поможет вам минимизировать подобные потери. 

Как пользователи ищут 

Поисковые движки вкладывают значительные ресурсы в то, чтобы понять, как лю-
ди используют поиск, поскольку это позволяет им быстрее выдавать более свежие 

и релевантные результаты поиска. Издатели Web-сайтов занимаются такими иссле-
дованиями для того, чтобы повысить удобство пользования сайтом, а также для 

того, чтобы повысить его совместимость с поисковыми движками. 

Данные comScore дают некоторые общие представления относительно того, что 

люди реально ищут. В табл. 1.4 представлена разбивка по многим основным кате-
гориям, в которые попадают операции поиска (по данным comScore за август 

2011 г.). 

Таблица 1.4. Запросы по сегментам рынка 

Название категории Всего запросов 

Каталоги/ресурсы 2 789 625 911 

Развлечения 1 750 928 801 
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Таблица 1.4 (окончание) 

Название категории Всего запросов 

Розница 1 686 123 715 

Услуги 1 288 400 837 

Блоги 837 067 182 

Общение 653 405 269 

Путешествия 462 129 796 

Здоровье 435 860 663 

Новости/Информация 421 756 642 

Спорт 297 503 391 

 

Из таблицы видно, что пользователи ищут по очень широкому диапазону катего-
рий. Поисковые движки применяются для поиска информации практически по всем 
областям нашей жизни. Кроме того, взаимодействие пользователя с поисковым 
движком может быть многошаговым процессом. На рис. 1.5 показан задокументи-
рованный компанией Microsoft сеанс поиска одного из пользователей. 

 

Рис. 1.5. Сеанс поиска пользователем обуви фирмы Merrell 

В этой последовательности за 55 минут (с небольшим) пользователь выполнил пять 
запросов, после чего сделал окончательный выбор. Пользователь явно пытался ре-
шить свою проблему и настойчиво работал над ней до тех пор, пока задача не была 
выполнена. 

Однако все чаще встречаются такие случаи, когда подобные сеансы поиска зани-
мают по несколько дней. Изучение в 2007 г. компанией ScanAlert сайтов электрон-



Поисковые движки: отражение сознания и объединение коммерции 19 

ной коммерции показало, что 30% онлайновых транзакций произошли более чем 
через 24 часа после первоначального поиска (http://searchenginewatch.com/ 

3626363). 

Цикл покупки может иногда состоять из большого количества щелчков. Компания 
Marin Software (http://www.marinsoftware.com) предоставила нам данные по од-
ному продавцу товаров длительного пользования (его продукты являются дорогими 

и продуманными покупками) — 50% заказов состояли более чем из 10 щелчков (до 
конвертации). 

Если вы посмотрите (по этому конкретному продавцу) на количество различных 
групп рекламных объявлений, которые выбирались этими десятью щелчками, то 

они были сделаны в основном по одному и тому же ключевому слову. Более чем в 
75% всех конверсий1 от серий платных щелчков — все щелчки приходились на од-

ну и ту же группу рекламных объявлений. Только 7% конверсий пришлось на три 
разные группы рекламы (а от большего числа групп конверсий вообще не было). 

В табл. 1.5 представлена средняя задержка между первым полученным сайтом 
щелчком и конечной покупкой (для данного конкретного продавца). 

Таблица 1.5. Задержка между первым щелчком и покупкой 

Задержка между первым щелчком и покупкой Процент пользователей 

Тот же день 50% 

От 2 до 7 дней 9% 

От 8 до 30 дней 12% 

От 31 до 90 дней 26% 

Более 90 дней 3% 

 
Это означает, что пользователи работают над своими задачами по частям. Как и в 
нашем примере с обувью Merrell (см. рис. 1.5), пользователь часто начинает с об-
щего термина и постепенно становится более конкретным (по мере продвижения к 
своей цели). Он может также пробовать различные варианты общих терминов. На 
рис. 1.5 похоже на то, что пользователь при поиске по Merrell shoes не нашел того, 
что хотел, поэтому он попробовал Discount Merrell Shoes. Затем вы видите, как он 
в процессе поиска уточнял свои запросы, пока окончательно не остановился на 
обуви Easy spirit. 

Это всего лишь один пример последовательности поиска, таких вариантов может 
быть бесконечное множество. На рис. 1.6 показан другой сеанс поиска (также лю-
безно предоставленный компанией Microsoft). 

                                                      
1 Конверсия в интернет-маркетинге — это отношение числа посетителей сайта, выполнивших на нем 

какие-либо целевые действия (скрытые или прямые указания рекламодателей, продавцов, создателей 

контента — покупку, регистрацию, подписку, посещение определенной страницы сайта, переход  

по рекламной ссылке), к общему числу посетителей сайта (см. http://ru.wikipedia.org/wiki/ 

Конверсия_(в_интернет-маркетинге)). — Ред. 
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Рис. 1.6. Сеанс поиска при проблеме со здоровьем 

В этом сеансе поиска у пользователя проблема со здоровьем. Пользователь начина-
ет с запроса из пяти слов, что позволяет предположить, что у него уже есть опыт 
использования поисковых движков. В 3:01 запрос по Headache pregnant 3rd 

trimester приводит его на сайт answers.yahoo.com. После посещения этого сайта 
запрос внезапно становится более конкретным. 

Пользователь начинает интересоваться gestational diabetes (диабет при беременно-
сти), вероятно, потому что нечто увиденное им на сайте answers.yahoo.com заста-
вило его поверить в то, что у него есть это заболевание. Сеанс завершается поиском 
по first signs of gestational diabetes (первые признаки диабета при беременности). 
Это позволяет предположить, что пользователь сделал вывод о том, что его про-
блема состоит именно в этом. 

На этом сеанс заканчивается. Вероятно, в этот момент он почувствовал, что узнал 
все, что было возможно. Судя по всему, следующим шагом будет визит к доктору, 
которому уже можно задать несколько готовых вопросов (основанных на информа-
ции, почерпнутой из Интернета). 

Следующий пример сеанса поиска начинается с навигационного поиска, когда 
пользователь просто хочет найти сайт турфирмы Orbitz (рис. 1.7). Пользователь 
задержался там очень ненадолго, после чего продолжил поиск по Cancun all 

inclusive vacation packages. Потом он ищет по нескольким конкретным курортам, 
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но в итоге останавливается на cancun riviera maya hotels, а затем, вероятно, зака-
зывает места в отеле, поскольку последний посещенный при этом поиске сайт — 
это bookings.occidentalhotels.com (после чего направление поиска меняется). 

Теперь пользователь начинает искать, чем можно заняться во время пребывания  
в Cancun. Он делает поиск по Cancun theme park, а затем начинает искать инфор-
мацию по xcaret (это широко известный экологический парк в данном районе). 

 

Рис. 1.7. Сеанс поиска путешествия 

Когда пользователи что-то ищут, они реализуют бесконечное количество различ-
ных сценариев. В этих примерах сеансов поиска представлены традиционные для 
персональных компьютеров способы взаимодействия. Последние данные о мо-
бильном поиске демонстрируют другое поведение пользователей, которые более 
склонны совершить транзакцию. Данные компании eMarketer (май 2011 г.) показа-
ли, что 55% пользователей посетили сайт, найденный в результатах поиска инфор-
мации на смартфоне.  



22 Глава 1 

Поисковые движки моделируют эти сценарии, чтобы выдавать пользователям наи-
лучшие результаты. Занимающийся поисковой оптимизацией практик также дол-
жен понимать поведение пользователя. Мы обсудим это более подробно в главе 2. 

Как поисковые движки приводят в действие 
коммерцию в Интернете 

Люди пользуются поисковыми движками для разных целей, самыми популярными 
из которых являются изучение, поиск и покупка товаров. Объем продаж в элек-
тронной коммерции по данным U.S. Census Bureau (http://www.census.gov/retail/ 
mrts/www/data/pdf/ec_current.pdf) составил во втором квартале 2011 г. солидные 
47,5 млрд долларов. 

Важно отметить, что между поиском и поведением вне сети есть существенная 
взаимосвязь — поиск играет все большую роль при продажах вне Интернета. Ис-
следование компании Google в 2011 г. показало, что каждый потраченный на рек-
ламу в Интернете доллар приносит от 4 до 15 долларов продаж вне сети (http:// 
www.youtube.com/watch?v=Xpay_ckRpIU). 

Согласно отчету Forrester Research (март 2011 г.) — в 2009 г. в США через Интер-
нет было куплено потребительских товаров на сумму более 155 млрд долларов. Не-
смотря на то, что это большая цифра, влияние на продажи вне сети было гораздо 
выше. По оценке компании Forrester объем розничных продаж, на которые "оказал 
влияние Интернет", составил 917 млрд долларов. Более того, продажи через Интер-
нет и те продажи вне Интернета, на которые "оказал влияние Интернет", составили 
в сумме 42% всех розничных продаж. Местный поиск становится все более важным 
компонентом оптимизации, подробнее мы изучим его в главе 2. 

Слежение глазами: как пользователь сканирует 
страницу с результатами поиска 

Исследовательские компании Enquiro, Eyetools и Didit выполнили тестирова- 
ние пользователей поисковых движков (http://www.enquiro.com/research/ 
eyetrackingreport.asp), из которого можно сделать чрезвычайно интересные выво-
ды о том, что пользователи видят и на чем фокусируют свое внимание (когда зани-
маются поиском). На рис. 1.8 изображена "температурная карта", где представлен 
тест на поисковом движке Google. На рисунке показано, что пользователи большую 
часть времени смотрят на ту область слева вверху, где штриховка темнее всего. 

Опубликованное в ноябре 2006 г. данное исследование прекрасно показало, как ма-
ло внимания уделяется тем результатам, которые находятся на странице ниже (по 
сравнению с теми, которые находятся выше). А глаза пользователей больше притя-
гиваются к выделенным жирным шрифтом ключевым словам, к заголовкам и опи-
саниям в "естественных" результатах поиска (по сравнению со списками платного 
поиска, которым уделяется относительно мало внимания). 

Данное исследование также показало, что разное физическое размещение результа-
тов поиска на экране приводит к разным шаблонам движения глаз пользователя.  
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Рис. 1.8. Температурная карта компании Enquiro Рис. 1.9. Результаты исследования 
движения глаз (данные компании Enquiro) 

при смешанном поиске 

При просмотре стандартной страницы результатов поиска Google пользователи 
склонны применять F-образный шаблон движения глазами, фокусируясь сначала  
(и дольше всего) на левом верхнем углу экрана, а затем перемещаясь вертикально 
вниз по первым двум или трем результатам. Потом взгляд перемещается поперек 
страницы на первый результат платной страницы, затем перемещается вниз еще на 
несколько результатов, а потом опять поперек на второй платный результат. Это 
исследование делалось только для результатов поиска на тех языках, где пишут 
слева направо (результаты для китайского, еврейского и подобных им языков были 
бы другими). 

В мае 2008 г. компания Google ввела понятие Universal Search. Это был переход от 
простого показа первых 10 наиболее релевантных Web-страниц (теперь называе-
мых "10 синих ссылок") к показу в результатах поиска прочих типов контента: ви-
део, изображений, новостей и т. д. Другие поисковые движки через несколько ме-
сяцев последовали этому примеру, и теперь в отрасли поиска эта концепция назы-
вается Blended Search (смешанный поиск). 

Однако смешанный поиск создает эффект модульности, когда вокруг медиа-
объекта (такого, как изображение или видео) формируется модуль. Понятно, что 
пользователи фокусируются сначала на изображении. Затем они смотрят на текст 
около него, чтобы увидеть, соответствует ли он изображению или контрольному 
изображению для видео (которое также сначала показывается как изображение). На 
основе данных исследования, опубликованных компанией Enquiro в сентябре 
2007 г., на рис. 1.9 показан шаблон движения глазами по странице смешанного по-
иска. 
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Глаза пользователя движутся более короткими отрезками по сторонам, при этом 
якорем является изображение (а не текст левого верхнего угла). Однако обратите 

внимание, что это бывает только в том случае, когда изображение размещается над 
рамкой экрана, когда пользователь видит его без необходимости прокручивать 

страницу вниз. Изображения ниже рамки экрана не влияют на поведение при поис-
ке до тех пор, пока пользователь не прокрутит страницу вниз. 

Более свежее исследование компании User Centric (январь 2011 г.) (http://www. 

usercentric.com/news/2011/01/26/eye-tracking-bing-vs-google-second-look) дало ана-

логичные результаты (рис. 1.10). 
 

 

Рис. 1.10. Температурные карты для одной из транзакционных задач по результатам 24 участников 
(слева — Google, справа — Bing). Более темным оттенком обозначены те области, которые 

рассматривались дольше всего (4,5 с и более). На выносках показан процент рассматривавших  
данную область участников и время просмотра (в секундах). Данные усреднены  

по всем четырем задачам. Звездочками обозначены те величины, которые существенно  
отличаются в Google и Bing 

В 2010 г. компания Enquiro изучила влияние Google Instant на поиск (http:// 

ask.enquiro.com/2010/eye-tracking-google-instant/), обратив внимание на следую-

щее: 

� в 25% задач количество набираемых запросов уменьшилось; в остальных — ос-

талось без изменений; 
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� в 17% задач длина запроса увеличилась; в остальных — осталась без изменений; 

� в 33% задач время на щелчок уменьшилось, а в 8% задач — увеличилось. 

Эти исследования являются ярким доказательством того, насколько важны страни-
цы результатов поиска (search engine results pages, SERP). И как показывает иссле-
дование движений глаз, "персонализированный поиск" (по мере его развития) из-

менит шаблоны поиска пользователя еще больше — на странице будет больше та-
ких элементов, на которых они смогут фокусироваться, и больше средств для 

запоминания результатов поиска. Продавцы тоже должны быть к этому готовы. 
Поиск Search, а также Your World (объявленный в январе 2012 г.) также повлияют 
на результаты, однако по состоянию на февраль 2012 г. это влияние еще не изучено. 

Отслеживание щелчков:  
как пользователи щелкают на естественных 
и платных результатах 

К настоящему моменту вы уже должны быть убеждены в том, что хотите быть в 
верхней части страниц результатов поиска. Никогда не вредно быть первым среди 

естественных результатов поиска. 

Однако данные исследований говорят о том, что, возможно, вы не захотите быть 

номером 1 среди результатов платного поиска, поскольку стоимость попадания на 
эту позицию может уменьшить эффективность вашей компании. 

Выполненное компанией AdGooroo в июне 2008 г. исследование (http://www. 

adgooroo.com/how_keyword_length_and_ad_posi.php) показало, что борьба за 

верхние позиции имеет финансовый смысл только для высокобюджетных рекламо-
дателей (обладателей брендов). Для большинства других рекламодателей обычно 

оптимальной позицией является пятая-седьмая (для основной части их ключевых 
слов). 

Конечно, многие рекламодатели по целому ряду причин стремятся получить пер-
вую позицию в результатах платного поиска. Например, если у них уже имеется 
хороший Web-сайт и они могут делать деньги при попадании на первую позицию. 

И тем не менее, данные исследований показывают, что для многих организаций 
попадание на первую позицию платного поиска не имеет смысла. 

Даже если у вас первая позиция в естественном рейтинге, вы все равно сможете 
увеличить процент щелчков, если у вас будет платная реклама над вашей позицией 

или в правом столбце. Исследование AdGooroo показало, что броская платная рек-
лама на той же самой странице увеличивает на 20% количество щелчков по вашей 

первой позиции в естественных результатах поиска. 

Распределение результатов поиска и трафика 

На рис. 1.11 показано распределение пространства экрана между двумя типами ре-
зультатов поиска. Этот снимок экрана был сделан до запуска в январе 2012 г. сер-
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виса Search и до объявления сервиса Your World, но именно такой тип компоновки 
экрана изучался в тех исследованиях, которые помогут нам понять, какие части ре-

зультатов поиска получают большую часть щелчков. 

Этот пример из Google показывает, что платные результаты появляются выше и 
справа от результатов естественного поиска. Обратите внимание, что Google часто 
не показывает платные результаты выше естественных результатов (в этом случае 
платные результаты появляются только справа). 

 

Рис. 1.11. Естественные и платные результаты поиска 

Ваша позиция в результатах имеет огромное влияние на тот трафик, который вы 
получите. Исследования по влиянию положения на страницах результатов поиска 
дают сильно отличающиеся результаты, но сходятся в том, что преимущество бо-
лее высокой позиции весьма существенно. На рис. 1.12 показаны результаты по 
данным AOL, которые были получены в 2006 г. (http://www.webuildpages.com/ 

jim/click-rate-for-top-10-search-results/) 

Более того, первые 10 результатов получили 89,71% всего трафика; следующие 
10 результатов (которые обычно попадают на вторую страницу результатов) полу-
чили 4,37%, третья страница — 2,42%, пятая — 1,07%. Остальные страницы ре-
зультатов получили менее 1% суммарного количества щелчков. 

Исследование зависимости процента щелчков от позиции в поиске (проведенное 
Корнелльским университетом (Cornell University), http://www.cs.cornell.edu/ 

People/tj/publications/granka_etal_04a.pdf) дало аналогичные результаты с еще 
более сильным преимуществом первой позиции (первый результат получил 56,36% 
щелчков). 

Почему пользователи не видят релевантных результатов ниже по странице? Проис-
ходит ли это благодаря эффекту "подразумеваемого доверия", когда пользователи 
просто доверяют поисковому движку?  



Поисковые движки: отражение сознания и объединение коммерции 27 

 

Рис. 1.12. Процент щелчков  
в зависимости от положения  

на странице результатов поиска 

В соответствии c исследованием компании Cornell 72% пользователей сразу щел-
кают по первой интересной ссылке, тогда как 25,5% сначала читают все ссылки 
первой страницы, а затем принимают решение, по какой щелкнуть. В поведении 
пользователей, скорее всего, играют определенную роль оба этих эффекта (подра-
зумеваемое доверие и быстрое распознавание). 
 

Различные намерения и влияние листинга  
в платных и естественных результатах 

Данные AOL (см. рис. 1.12) показали, что естественные результаты получают льви-
ную долю щелчков. 

Данные компаний Enquiro, Didit и Eyetools по движению глаз показывают, какие 
результаты пользователи замечают, когда смотрят на страницу с этими результата-
ми поиска (табл. 1.6). 

Таблица 1.6. Видимость естественных результатов поиска 

Рейтинг Видимость, % Рейтинг Видимость, % 

1 100 6 50 

2 100 7 5 

3 100 8 30 

4 85 9 30 

5 60 10 20 

 

В табл. 1.7 показан процент участников, которые смотрели на позиции платных  
результатов. 

Обратите внимание, что видимость в списке естественных результатов в два или 
более (до шести раз) выше, чем видимость той же самой позиции в платных резуль- 
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Таблица 1.7. Видимость платных результатов поиска 

Рейтинг Видимость, % Рейтинг Видимость, % 

1 50 5 10 

2 40 6 10 

3 30 7 10 

4 20 8 10 

 
татах. Например, пятую позицию естественных результатов замечают только 60% 
пользователей. Но платные результаты еще хуже: только 10% пользователей заме-
чают результат в пятой позиции. С появлением сервисов Search и Your World  
видимость платных результатов поиска уменьшается еще сильнее. Рекламодатели 
будут иметь все более мощные стимулы для того, чтобы появляться выше естест-
венных результатов, а те, кому это не удастся, получат еще меньше трафика. 

Вот некоторые дополнительные сведения из исследования Enquiro и др.: 

� 85% пользователей щелкают по естественным результатам; 

� четыре самых верхних платных позиции эквивалентны (по видимости и процен-
ту щелчков) позициям 7—10 естественных результатов. 

Это означает, что если вам нужно создать бизнес-план для естественного поиска, то 
естественный поиск может быть ценнее ваших платных результатов в два-три раза 
(предполагается, что вы можете достичь, по крайней мере, позиции № 3 в естест-
венном поиске по тем же ключевым словам). 

Ясно, что модель платного поиска для компаний понятнее, поскольку она более 
похожа на традиционные методы прямого маркетинга, чем поисковая оптимизация. 
Коэффициент возврата инвестиций в платный поиск можно отследить и продемон-
стрировать с большей степенью надежности, чем инвестиций в оптимизацию.  
Поэтому на сегодняшний день он считается более понятным каналом маркетинга. 
Однако по мере урезания бюджетов и переноса акцента на инвестиции в поиск 
(с самым высоким коэффициентом возврата), центр тяжести все больше смещается 
на оптимизацию. 

Взаимодействие  
между естественным и платным поиском 

Компания ICrossing в 2007 г. опубликовала отчет (http://www.icrossing.com/ 

icrossing-search-synergy-report-natural-paid), который показал наличие сильного 
взаимодействия между естественным и платным поиском. Исследование демонст-
рирует, что происходит, когда вы подключаете естественный поиск к уже рабо-
тающей кампании платного поиска и сравниваете результат с результатом кампа-
нии чисто платного поиска. На рис. 1.13 видно улучшение результатов. 

Отмеченное увеличение процента щелчков интуитивно понятно. Уже много лет 
продавцы знают, что количество полученных клиентом впечатлений оказывает су-
щественное влияние на такие показатели, как сохранение клиентов и вероятность 



Поисковые движки: отражение сознания и объединение коммерции 29 

покупки. Объявленные компанией Google в январе 2012 г. сервисы Search и Your 
World, безусловно, окажут здесь существенное влияние. Они дадут продавцам три 
различных возможности произвести впечатление на пользователя: в естественных 
результатах, в платных результатах, а также в результатах Google+ Brand Pages 
в правой верхней части страниц результатов поиска. 

 

Рис. 1.13. Взаимодействие между естественным и платным поиском 

Страница поиска предоставляет несколько вариантов демонстрации пользователю 
вашего названия. Вам следует использовать эти возможности (если сможете). По-

лезно также понимать разницу между естественным и платным поиском. Несмотря 
на то, что некоторые пользователи не понимают этой разницы, в отрасли поиска 

имеется широко распространенное мнение, что большинство пользователей вос-
принимают результаты платного поиска как рекламные объявления. 

Однако эта точка зрения разделяется не всеми. Стефан Спенсер (Stephan Spencer) 
написал статью для Search Engine Land, в которой были приведены результаты 

кампании по поисковой оптимизации, в которой использовался платный поиск. Как 
видно на рис. 1.14, трафик естественного поиска продолжал возрастать даже после 
окончания кампании платного поиска. 

Компания Google также провела исследование этого явления (опубликовано в июле 

2011 г.), которое показало, что трафик естественного поиска снижался во время 
действия кампании платного поиска, но суммарный трафик (естественный плюс 
платный) был все равно выше (http://searchengineland.com/google-study-ppc-ads-

do-not-cannibalize-your-organic-traffic-86972). Можно ожидать, что потребуется 
некоторое время для того, чтобы пользователи полностью поняли результаты 

Google+ Brand Page, а также их отличие от результатов естественного и платного 
поиска. На рис. 1.15 представлены результаты компании Google (и в том числе — 
страницы Brand Pages). 


