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Аннотация 

Первая книга по веб-мерчандайзингу – результативному управлению онлайн-
продажами. Авторы подробно рассмотрели три этапа создания продающего сайта: 
внешний вид (юзабилити и дизайн), организация внутреннего пространства сайта 
(продающий маршрут движения клиента по сайту, магниты, макет страниц) и выкладка 
товаров (продающие тексты), а также то, как при совместной работе все эти этапы 
способны увеличить прибыль интернет-магазина до 60%. 

Для владельцев и разработчиков сайтов, интернет-маркетологов, а также тех, кто желает 
отлично продавать и выстраивать доверительные отношения с клиентами через 
интернет. 
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От авторов 

Тема веб-мерчандайзинга на сегодняшний день развита очень слабо. Каждый старается 
сделать простой, удобный и продающий сайт, но без знания основных правил и 
принципов получается это не у многих.  

Впервые на российском рынке появилась книга, в которой собраны воедино принципы 
построения продающего сайта по всем правилам веб-мерчандайзинга. При построении 
сайта используется 4-х уровневая система, основанная на законах психологии и 
аналитике продаж. Она включает в себя интернет-маркетинг, поисковые технологии, 
копирайтинг и дизайн. 

Авторы занимаются веб-технологиями, интернет-маркетингом и копирайтингом, в общей 
сложности, уже более 15 лет. Эта книга – квинтэссенция их знаний. 

Высокая конверсия зависит от двух составляющих: сайт и входящий трафик (посетители 
сайта). Данная книга подробно рассказывает о первой из них – о создании 
качественного сайта-продавца. 

ДЛЯ КОГО ЭТА КНИГА? 

Мы хотим, чтобы эта книга стала для вас проводником в области построения по-
настоящему продающих сайтов: посещаемых, продуманных, привлекательных и, 
конечно же, прибыльных! 

Эта книга не только для тех, чьи сайты не эффективны. Она полезна каждому, кто считает, 
что его сайт может работать ещё лучше. 

Для начинающих книга окажется идеальным помощником. Вы получите ясную картину 
всего процесса создания сайта, как важного бизнес-элемента, а также узнаете, как в 
процессе проектирования и разработки, лучше понять собственный бизнес и клиентов. 

Специалистам (владельцам интернет-магазинов, бизнес-консультантам, руководителям 
веб-проектов, интернет-маркетологам, дизайнерам) книга послужит отличным опорным 
материалом, позволяющим не только взглянуть на свою деятельность с другой точки 
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зрения, но и повысить свой уровень профессиональных знаний, которые можно 
применить на практике. 

В книге вы не найдете ни строчки кода, но после прочтения будете обладать большими 
знаниями в области построения высокоэффективных сайтов, чем профессиональные 
программисты! 

Эта книга – пошаговый алгоритм по созданию прибыльных сайтов. В ней всё служит 
единственной цели: научить делать качественные сайты, привлекающие клиентов, 
расположенных к сотрудничеству. Поэтому при написании книги мы старались не 
увлекаться теорией, но добавили множество ссылок на подробный материал специально 
для тех, кому это будет интересно. 

Таким образом, книга содержит намного больше полезной информации, чем это может 
показаться на первый взгляд. 

Ещё больше материалов есть в блоге веб-мерчандайзинга, доступного по адресу: 
https://web-merchandising.ru/blog/ 

КАК ПОЛЬЗОВАТЬЯ КНИГОЙ? 

Книга состоит из 4-х ключевых блоков – уровней. Каждый из них использует результаты 
предыдущего, поэтому мы рекомендуем читать последовательно, шаг за шагом. 

Отличную пищу для ума дадут вам два Приложения, которые следует изучить уже после 
создания сайта в качестве дальнейшего развития. 

Мы советуем прочитать книгу дважды. Первый раз – с начала и до конца, чтобы увидеть 
весь процесс создания сайта и запустить процесс генерации идей, которые можно 
внедрить в свои текущие или планируемые проекты. 

Второй раз необходимо читать, прерываясь на выполнения заданий. 

Большинство из нас читают книги, игнорируя задания, в надежде быстрее ознакомиться 
с идеями книги. Увы, к заданиям, многие так и не возвращаются. 

https://web-merchandising.ru/blog/
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Наш подход не только позволит удовлетворить изначальное любопытство, но и 
обеспечит применение полученных знаний на практике. А разве не ради этого вы 
покупаете книги?! 

Более того, двойное чтение позволит увидеть новую информацию, не замеченную при 
первом знакомстве. 

Начинать следует, разумеется с введения, где мы рассказываем о веб-мерчандайзинге, 
его особенностях, преимуществах и отличиях. 

НАПУТСТВЕННОЕ СЛОВО 

Большинство ваших конкурентов никогда не решатся на изменение сайтов, потому что 
пустить все на самотек гораздо проще. Тем лучше для вас. Вы усвоите законы веб-
мерчандайзинга, примените их на своем сайте и тем самым создадите себе весомое 
конкурентное преимущество. И добьётесь поразительных результатов. 

Давайте вместе сделаем все сайты привлекательными и продающими! Ведь подобно 
тому, как красота спасает мир, искусство красивых интернет-продаж сделает 
бессмертным ваш бизнес. 

Просто начните действовать прямо сейчас. А мы всячески поможем в этом. 

Отличных вам продаж! 

С Уважением, ваши авторы: 
Галынская Юлия 

Шишмаков Дмитрий  



8 
 

Введение 

 

Интернет не меняет бизнес-модели,  
он способен лишь дать новые мощные 
инструменты уже существующим. 
 
Даг Девос 

 

 

 

 

 

Как соблазняют клиентов в офлайн и 
онлайн мире? 
 
Интернет сегодня: кто продает с его 
помощью и на сколько? 
 
Веб-мерчандайзинг: что это такое и с чем 
его «едят» 
 
Этапы создания продающего сайта 
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Как соблазняют клиентов в офлайн и 
онлайн мире? 

О мерчандайзинге на полках магазинов или, упрощенно говоря, привлекательной 
выкладке товаров и взаимодействии с клиентом, что-нибудь слышал даже тот, кто 
никакого отношения к продажам никогда не имел. 

Это как раз тот случай, когда детские игрушки размещают на нижних полках, чтобы 
ребенок сам мог внимательно их рассмотреть. И, пока мама занята покупкой 
повседневных товаров, незаметно положить в корзинку. 

Когда, чтобы купить ржаной хлеб, вам (как бы случайно) надо пройти мимо секции с 
умопомрачительно ароматными сдобными булочками… 

Когда на кассе вам на глаза попадается корзинка с жевательными конфетами, да еще и 
по специальной цене… 

А вот об онлайн-мерчандайзинге пока еще знают не многие. А правильно используют его 
в интернет-маркетинге вовсе единицы. 

Но те, кто использует, уже: 
• Выгодно выделяются на фоне конкурентов 

• Получают значительно большую прибыль с продаж при достаточно скромном 
бюджете на рекламу 

• Выстраивают долгосрочные доверительные отношения с клиентами 

• Возвращают клиентов на сайт за новой покупкой снова и снова 

ЧТО ОБЪЕДИНЯЕТ И ОТЛИЧАЕТ МЕРЧАНДАЙЗИНГ ОНЛАЙН И ОФЛАЙН? 

В обоих форматах его задача – увеличивать объемы продаж. При этом вызывая, 
сохраняя, а еще лучше - повышая удовлетворение покупателя уже от самого процесса 
покупки. 
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Но… Способы соблазнения клиентов разные: 

ОФЛАЙН ОНЛАЙН 

Отстройка от конкурентов 

• Организация внутреннего 
пространства 

• Продающий маршрут движения 
клиентов по сайту 

• Продающий макет страницы 
• Внешний вид магазина • Дизайн и юзабилити сайта 
• Выкладка товара • Продающий текст и его оформление 

на сайте 
Таблица. 1.1. Сравнение обычного мерчандайзинга и веб 

ВНЕШНИЙ ВИД МАГАЗИНА 

Привлекательная вывеска, необычная архитектура здания, заманчивый вид за окнами. 
Все это как минимум вызывает любопытство и не позволяет пройти мимо магазина, как 
ни в чем не бывало. 

На сайте вместо вывески привлекают внимание УТП – уникальное торговое 
предложение, от которого невозможно отказаться. Просто потому, что оно явно сулит 
выгоду покупателю, такую, какую он у конкурентов не найдет. А вместо архитектурных 
линий работает продуманный, стильный, «говорящий» о вашем товаре, дизайн. Если 
последний привлекателен, то на сайте задерживаются уже хотя бы из праздного 
любопытства, что повышает вероятность покупки. Как грамотно отстроиться от 
конкурентов поговорим в разделе, посвященному подготовке к созданию сайта. 

ОРГАНИЗАЦИЯ ВНУТРЕННЕГО ПРОСТРАНСТВА 

В офлайн-мире большое внимание уделяется организации внутреннего торгового 
пространства. Это те самые стеллажи с выпечкой перед контейнером с ржаным хлебом 
и конфеты на кассе, о которых было сказано ранее. 

В случае с сайтом грамотная организация пространства говорит, во-первых, о тщательно 
проработанном маршруте движения пользователей от станицы к странице. 
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Это важный момент создания сайта, который упускают 95% веб-разработчиков в России. 
Страницы сайта связывают только через главное меню, не зная, как (или не умея) 
соединить страницы воедино через текст. Именно из-за этого в дальнейшем будет 
потеряно порядка 10-20% клиентов. А теперь посчитайте размер вашей упущенной 
прибыли за год. А за все годы существования бизнеса? 

Вспомните, насколько «неслучайно» расположены секции и размещен товар в офлайн-
мире. Похожие законы есть и для онлайн-мира, только их мало кто знает. Еще меньше 
людей умеют внедрять их при сайтостроении. 

Как простроить продающий маршрут движения клиентов по сайту, чтобы максимально 
закрывать их возражения, и помочь совершить желаемое вами действие? Как сделать 
так, чтобы клиент был доволен сотрудничеством с вами и превратился в постоянного 
клиента? Как связать текстом страницы сайта, чтобы каждая из них выполняла свои 
задачи?  Об этом подробнее поговорим в главе, посвященной планограмме сайта. 

Второй важный элемент организации внутреннего пространства интернет-магазина – 
макет страницы. Очень ценно знать, какие элементы сайта использовать и как их лучше 
разместить, чтобы сайтом было удобно пользоваться, и он хорошо стравлялся со своими 
задачами. 

А именно: 
• Важные элементы привлекали внимание в первую очередь 

• Информацию можно было легко находить 

• Нужная кнопка всегда была «под рукой» 

• Психология продаж была учтена 

• Можно было легко выйти на форму заказа и оформить его 

ВЫКЛАДКА ТОВАРОВ 

И в офлайн-, и в онлайн-продажах можно многое упустить без привлекательной и 
удобной выкладки товара. В магазине – это те самые детские игрушки в забавной 
упаковке на нижних полках… 



12 
 

На сайте – это удобные фотогалереи, каталоги с описанием товара и промовидео, 
которые легко увидеть, открыть, посмотреть, послушать. Чтобы «подержать вещь в 
руках» в своем воображении. 

Это также продающие тексты. Если, взяв товар с полки магазина, мы можем дать 
потрогать упаковку, прочесть инструкцию, помочь увидеть продукт в применении, то на 
сайте мы ограничены в этой возможности. Поэтому нам необходимо привлекательно о 
товаре рассказать. Рассказать о достоинствах продукта и возможностях, которые он 
открывает тому, кому он полезен и какие проблемы помогает решить. 

И еще нужно оформить текст так, чтобы его было удобно читать. Если то, что написано 
на сайте – это «выкладка», то оформление текста – это «упаковка». Чем приятнее для 
глаза оформлен текст, тем больше шансов на то, что написанное прочитают… 

Есть еще одна особенность, которая объединяет мерчандайзинг и в офлайне, и в 
онлайне: в обоих случаях он способен повысить ваш объем продаж до 60%. 

Так что прибыль не упускайте. Применяйте и продавайте! 

Что применять в онлайн-мире будет подробно описано в этой книге. Первой книге, 
посвященной веб-мерчандайзингу. 
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Интернет сегодня: кто продает с его 
помощью и на сколько? 

КАКИЕ ОБОРОТЫ У ИНТЕРНЕТ-ПРЕДСТАВИТЕЛЬСТВ РОССИЙСКИХ 
КОМПАНИЙ? 

Клиенты, у которых бизнес работает в офлайн, нас часто спрашивают: «А стоит ли мне 
идти в онлайн? Какие обороты у интернет-представительств российских компаний?» 

Любителям точных цифр отвечаем. 

На конференции 2014 года «The Moscow Times» исполнительный директор Ассоциации 
компаний интернет-торговли (АКИТ), Виталий Жигулин презентовал следующие итоги 
2013 года e-commerce в России1: 

Количество онлайн-покупателей – 30 миллионов человек. Объем интернет-торговли по 
итогам 2013 года – 17 миллиардов долларов. Пьедестал продаж заняли электроника и 
техника, обувь и одежда, и автозапчасти соответственно. 

 
Рис. 1.1. Доли продаж материальных товаров в интернет-торговле в 2013 году. 

                                              
1 http://www.akit.ru/e-commerce-russia-2013/ 
 

http://www.akit.ru/e-commerce-russia-2013/
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Прирост покупателей за 2013 год - 13% или 4 миллиона человек. Основными 
источниками роста явились регионы, в том числе те, где качество интернета за последние 
годы значительно улучшилось. 

В сфере услуг показатели тоже значительные. Согласно исследованиям «iKS-Consulting», 
выручка в этом сегменте составила около 7,8 миллиардов долларов. А к 2017 году 
показатель должен возрасти уже до 20 миллиардов. 

Цифры внушительные и будут только расти, ведь теперь для решения проблемы 
большинство из нас отправляется не напрямую в мастерскую (юр. контору, сервис и так 
далее), а просто в Google. И уже там начинается борьба за клиента. Поэтому следует 
тщательно готовить свои площадки к продажам.  

Инструментом стимулирования продаж на сайте является веб-мерчандайзинг. 

Но давайте сначала разберемся, что же это такое. 
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Веб-мерчандайзинг: что это такое и с 
чем его «едят» 

Прямым переводом слова «merchandise» будет искусство торговать. То есть делать все 
возможное, чтобы облегчить покупателю процесс выбора и покупки товара. 

Мерчандайзинг – система организации продаж товара и управление ими. 

Главная задача мерчандайзинга – увеличить объем продаж, сохраняя и повышая 
удовлетворение покупателя от процесса покупки. 

Еще одним определением слова мерчандайзинг является словосочетание «продажа без 
продавца». Иными словами, организация процесса покупки таким образом, чтобы можно 
было приобретать товар без участия или с минимальным участием продавца. 

Мерчандайзинг применяется в офлайн-мире, а в онлайн-мире правит его брат – веб-
мерчандайзинг. 

Результаты исследований, проведенные Институтом рекламы на местах продаж POPAI 
(Международная ассоциация маркетинга в ритейле) в 2012 году, показали, что доля 
покупателей, принимающих решение о покупке тех или иных товаров непосредственно 
в торговом зале, составляет 76%2. То есть все больше покупателей принимают решения, 
находясь в условиях, создаваемых продавцами. Так же выяснилось, что процент 
покупателей, потративших больше денег, чем они изначально планировали, составляет 
57%.  Эмоции человека приводят к совершению незапланированных покупок. 

Точно также совершаются покупки и в онлайн-мире, с той лишь разницей, что покупатель 
принимает еще одно решение: с каким из магазинов он будет сотрудничать. А значит, 
нужно еще потрудиться над тем, чтобы выделиться на фоне конкурентов. И здесь веб-
мерчандайзинг – ваш верный помощник. 

                                              
2 http://www.popai.fr/textes/Shopper_Engagement_Study.pdf 
 

http://www.popai.fr/textes/Shopper_Engagement_Study.pdf


16 
 

Веб-мерчандайзинг – новое результативное направление онлайн-продаж, в основе 
которого лежит комплексный подход к созданию продающих сайтов как единой 
системы, работающей на результат. 

Сегодня отлично работают сайты, которые выстраивают долгосрочные доверительные 
отношения с клиентами. 

А за счет грамотно простроенного маршрута движения клиентов по сайту, продающих 
текстов, магнитов и доверительного дизайна можно увеличить в разы число импульсных 
покупок. А именно их больше всего. 

Веб-мерчандайзинг имеет трехуровневую концепцию: 

• 0 уровень: «Подготовка. Отстройка от конкурентов» 

• 1 уровень: «Работа с внешним видом сайта» 

• 2 уровень: «Работа с внутренней организацией пространства» 

• 3 уровень: «Организация выкладки товара» 

 

Какие основные задачи решает веб-мерчандайзинг? 
• эффективное представление товара 

• увеличение числа импульсных покупок во время пребывания посетителя на сайте 

• привлечение новых покупателей и удержание старых 

• управление поведением покупателей (этичность никто не отменял) 

 

Таким образом, применяя веб-мерчандайзинг, можно наиболее выигрышно показать 
товар в интернете, повлиять на выбор покупателя, соблазнить человека на большее 
число покупок, а также выстроить доверительные отношения с клиентами и укрепить 
позиции компании на рынке. Как это делать наиболее оптимально, вы поймете, прочитав 
книгу до конца. В ней мы подробно разберем каждый этап создания сайта. 

Веб-мерчандайзинг подходит не только для продажи товаров. Он прекрасно работает и 
в сфере услуг. Он хорошо подходит как для B2C рынка (продажи частным клиентам), так 
и B2B (продажи корпоративным клиентам).  
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Этапы создания продающего сайта 

Каким обязан быть продающий сайт? Сайт-продавец должен формировать круг 
клиентов, увеличивать число импульсных покупок, выстраивать с клиентами 
доверительные отношения, укреплять лояльность к бренду. И быть при этом ярким, то 
есть запоминающимся, выделяющимся на фоне конкурентов своей уникальностью, 
соблазняющим на покупку. 

Какой сайт считается продающим? 

Продающий сайт – это сайт, специально «заточенный» под продажи. Он цепляет с 
первой своей страницы, соблазняя клиента на покупку. 

Продающий сайт легко узнать, потому что кроме отличного дизайна и грамотных текстов 
он имеет правильную структуру, которая шаг за шагом направляет посетителя к 
приобретению товара или услуги. Это продающий маршрут движения клиента по сайту, 
которому в книге посвящена целая глава. 

Сайт-продавец: 
• Встречает посетителя 

• Описывает предлагаемые услуги/товары 

• Рассказывает о ценах, способах оплаты, гарантиях 

• Указывает причины купить у вас и закрывает возражения 

• Отвечает на частые вопросы посетителей 

• И главное – приводит к желаемому действию 

 

Изучите схему построения сайта по правилам веб-мерчандайзинга. Не пугаетесь если 
некоторые пункты будут непонятны. Каждому из них посвящена отдельная глава книги, 
которая объясняет все то, что сначала кажется сложным, доступно и просто. Поехали. 
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ЭТАПЫ СОЗДАНИЯ САЙТА: С ЧЕГО НАЧАТЬ, ЧЕМ УКРЕПИТЬ И КАК 
НАУЧИТЬ ПРОДАВАТЬ 

0 уровень. Подготовка: 
1. Отстройка от конкурентов и первое впечатление от магазина (название, 

описатель, суть предложения и ваша «изюминка» на фоне конкурентов) 

2. Постановка цели сайта 

Эти пункты необходимы для того, чтобы вы могли позволить себе предложить такие 
товары и услуги, какие вашему клиенту будет трудно или невыгодно получить у 
конкурентов. Так вы сможете надежно обосноваться в своей «нише» и даже зать в ней 
тон, ведь вас обязательно будут знать в лицо. Вы также будете четко осознавать роль 
сайта в вашем деле. 

1-й уровень. Организация внутреннего пространства: 
3. Составление списка вопросов, на которые необходимо ответить на сайте 

4. Выбор типа сайта 

5. Подготовка структуры сайта и маршрута движения клиентов 

6. Продумывание магнитов сайта 

7. Создание макета страниц для дизайнера (прототип) 

Все это вам понадобится хотя бы затем, чтобы составить качественное техническое 
задание для команды разработчиков сайта. Потому что прежде чем идти в веб-студию и 
просить создать сайт, вы сами должны определиться с тем, каким именно хотели бы его 
видеть. Если вам самим сложно понять, что вы хотите от своего интернет-ресурса, едва 
ли разработчик поймет это лучше вас. Так что…поймите правильно… 

2-й уровень. Внешний вид сайта 
8. Проработка дизайна и юзабилити 

 

Важно, чтобы ваш сайт был узнаваемым, а после пребывания на нем не болели глаза, и 
посетителю не требовалось искать нужную кнопку 3 минуты. В противном случае 
потенциальный клиент «сбежит» с вашего сайта, перейдя в категорию упущенных. 
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3-й уровень. Организация выкладки товара: 
9. Написание продающих текстов  

10. Сбор продающего сайта воедино 

11. Продвижение и подсчет прибыли от королевских продаж  

12. Управление контентной стратегией 

Все это служит лишь одной цели: чтобы сайт активно продавал. Снова и снова. Хорошие 
тексты – это ваши менеджеры-лидеры активных продаж. А объединение страниц сайта 
в продающую систему – это то же самое, что привлекающая выкладка товаров на полках 
магазина.  

Дальше следует риторический вопрос: какой товар быстрее заметят и купят: на видном 
месте и в красивой упаковке или сколоченном «на тяп-ляп» деревянном ящике в углу? 

На что обращать внимание при создании продающего сайта, рассмотрим в последующих 
главах. Главное, подойдите к разработке сайта основательно и применяйте советы на 
практике, ведь разница между хорошим и плохим сайтом может обернуться десятками, 
а то и сотнями тысяч упущенной прибыли.  



20 
 

Уровень 0. 
Подготовка 

Тот, кто хорошо подготовился 
к сражению, наполовину победил. 
 
М. Сервантес 

 

 

Показатели сайта и работа с ними 
 
Цель: зачем нам сайт на самом деле? 
 
Что за фрукт целевая аудитория и главная 
причина ее 
знать 
 
Конкурентная разведка 
 
Отстройка от конкурентов: как искусить 
клиента всего одной идеей 
 
Как создать бизнес вне конкуренции или 
делаем уникальное торговое предложение 
 
Подведем итоги 
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Что нужно знать, чтобы быть на лидирующих позициях в своей нише? Прежде всего 
понимать, что вы продаете, кому и чем вы лучше конкурентов? На эти вопросы нужно 
тщательно ответить еще до активного продвижения своего бизнеса. 

Если вы не видите весомых причин сотрудничать с вами, то их не увидят и другие. 

Что делать, если в силу объективных обстоятельств стать лучше конкурента не 
получается? Стать не таким, как он. Именно в отстройке от конкурентов и заключается 
одна из ключевых составляющих успеха. 

Как эффективно выделиться на фоне толпы конкурентов? Какие «отличительные» 
материалы лучше всего использовать? Как вылепить запоминающееся лицо компании? 
Ответы на эти и другие вопросы вы найдете в этом разделе. 

Мы также подробно поговорим о цели будущего сайта: как её поставить и почему её 
наличие позволит существенно увеличить продажи. 

Но прежде всего, мы бы хотели ввести определение одного из самых известных 
параметров интернет-маркетинга – конверсии. 

Конверсия – это отношение числа посетителей сайта, выполнивших на нём какие-либо 
целевые действия (покупка товара, регистрация на сайте, посещение определенной 
страницы и т.д.), к общему числу посетителей сайта, выраженное в процентах. Например, 
если из 100 посетителей сайта, в среднем, 7 человек совершают покупку, то конверсия 
покупок сайта составит 7%3. 

Из этого становится очевидным, что веб-мерчандайзинг, наряду с другими заявленными 
целями, также стремится максимально повышать показатели конверсии сайтов. 

Это понятие будет часто встречаться на протяжении всей книги, поэтому рекомендуем 
его хорошенько запомнить. 

 

  

                                              
3 Подробнее о конверсии можно узнать в одной из статей нашего блога: http://webmerch.ru/s/rkPpFs 
 

http://webmerch.ru/s/rkPpFs
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ПОДВЕДЕМ ИТОГИ 

Правило французской женщины гласит: невозможно нравиться всем подряд. Оно же 
распространяется на товары и услуги. Нельзя всем угодить. В зависимости от того, на 
кого вы ориентируетесь, форма и порядок подачи информации различные. Знание своей 
целевой аудитории позволит вам тщательно продумывать стратегию продвижения 
товара идеально проводить маркетинговые компании, добиваться большей 
эффективности и увеличивать конверсию. 

А сейчас предлагаем перейти к последней вводной, но очень важной главе, без 
обладания знаниями которой любой созданный вами сайт так и останется самым 
обычным набором страничек. Мы поговорим о веб-аналитике. 
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Показатели сайта и работа с ними 

Мы уже рассказали о таком показателе, как конверсия сайта. Но существует множество 
других. Вы сами можете создавать тот или иной параметр, который пожелаете 
отслеживать. 

К основным показателям сайта можно отнести: 
• Средняя посещаемость сайта 

• Среднее время на сайте 

• Среднее количество страниц, которые просматривают пользователи за одно 
посещение 

• Показатели целей (конверсии) 

 

Также можно отслеживать переходы пользователей, заполняемость форм, поведение 
людей на страницах и многое другое. 

Вы можете увидеть, по каким поисковым запросам люди находят ваш сайт, с каких 
городов ваша аудитория, какого пола, возраста и так далее. 

Вы становитесь неким агентом спецслужб, способным следить за каждым посетителем. 
Но не удивляйтесь, когда обнаружите, что какой-нибудь владелец соседнего сайта также 
следит за вами! 

ЗАЧЕМ НЕОБХОДИМО СЛЕДИТЬ ЗА ПОКАЗАТЕЛЯМИ САЙТА? 

На самом деле, мы очень надеемся, что ответ на этот вопрос для вас очевиден. 

Работа с показателями сайта (по сути, веб-аналитика) – неотъемлемая составляющая 
деятельности любого интернет-маркетолога. Только следя за поведением посетителей, 
их перемещениями, кликами, заполнениями форм можно выявлять закономерности и 
связи, приводящие к тому или иному результату. Иными словами, зная аналитику, можно 
управлять конверсией сайта. 
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КАК НАЧАТЬ? 

Начать собирать статистику сайта и отлеживать параметры довольно просто. Существует 
два наиболее крупных сервиса: «Яндекс.Метрика» и «Google.Analytics». Последний 
обладает гораздо большими возможностями, однако имеет весьма трудный для новичка 
интерфейс. 

Мы рекомендуем пользоваться отечественным сервисом. К тому же, его возможности 
покроют практически все потребности начинающего интернет-маркетолога, а функция 
«Вебвизор» и вовсе выведет в лидеры. Эта опция позволяет посмотреть сайт глазами 
любого посетителя, увидеть движения его мыши, места кликов и так далее. 

Необходимо лишь зарегистрироваться в желаемом сервисе и установить на каждую 
страницу сайта специальный код счетчика. Готово! 

Теперь вы сможете однозначно сказать, насколько ваш сайт продающий. Вполне может 
оказаться, что конверсия сайта весьма хороша (например, треть посетителей становятся 
вашими клиентами – это очень здорово, но большая редкость, поэтому конкуренты 
завидуют вам). Однако посещаемость хромает – всего 20 уникальных посетителей в 
сутки. Теперь вы знаете, что для полного успеха следует поработать над раскруткой 
сайта. 

На практике авторов были случаи, когда увеличение размера кнопок на сайте, 
добавление коротких поясняющих надписей, приводило к росту конверсии на десятые 
процента. Это звучит не ахти, однако выливается в тысячи рублей дополнительной 
выгоды. И отследить успех возможно только благодаря веб-аналитике. 

Подробнее о том, как аналитика позволяет увеличивать конверсию сайта, можно 
прочитать в первом полезном приложении книги.  
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Цель: зачем нам сайт на самом деле? 

А действительно: что мы хотим от сайта? 

Часто можно услышать что-то вроде: «Мы хотим красивый сайт для своей компании, 
чтобы каждый посетитель, понимал, насколько мы хороши и становился нашим 
клиентом». 

Иногда мысли о сайте ограничиваются простой фразой: «Я хочу красивый сайт». Иногда 
ещё короче: «Нужен сайт, чтобы был». 

Последний случай мы не будем рассматривать: сегодня в Сети таких сайтов большинство 
– отпугивающих, заброшенных, с ошибками и ложной информацией. 

В остальном давайте разбираться. Действительно ли вам нужен красивый стильный сайт? 

• Если вы занимаетесь благотворительностью, то главная задача вашего сайта – 
привлечь как можно больше пожертвований. Красота сайта играет 
второстепенную роль. 

• Если вы занимаетесь юридическими (или любыми другими услугами), то главная 
задача сайта – уговорить посетителя стать вашим клиентом. Красота сайта также 
играет второстепенную роль. 

• Если вы владелец интернет-магазина, то главная задача сайта – обеспечить 
большое число заказов. 

• Если вы – ресторатор, то сайт должен выглядеть действительно креативно, дабы 
пробудить желание посетить заведение. Однако и здесь главная цель сайта: 
привлечь клиентов, а красивый внешний вид – способ достижения цели. 

 

Таким образом, в подавляющем большинстве случаев, нам не нужны красивые сайты. 
Нам нужны – продающие! И именно этот фактор стоит честно ставить во главу угла при 
формировании видения сайта и его цели. 

Просим ещё раз обратить внимание на ключевую функцию сайта с точки зрения веб-
мерчандайзинга – приносить прибыль. Эта идея красной нитью проходит через все 
страницы книги. 
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Важно! Мы ни в коем случае не предлагаем делать уродливые сайты, но мы хотим, чтобы 
каждый различал четкую разницу между красивым сайтом и тем, который клиент в 
действительности хочет. В противном случае возникнет ситуация, которую мы часто 
встречаем в работе: сайт-глянец есть, а продаж нет. При этом все решения, в которых 
сайт заточен под продажи, дизайн симпатичен, но не анимирован – отвергаются. Всем 
хочется и продажи высокие и дизайн запутанный-анимированный, но, увы, так бывает 
далеко не всегда. 

Поэтому перед началом работы точно определитесь с целью сайта, его задачами, а также 
четко осознайте, что дизайн сайта – это средство достижения цели, но не сама цель. 
Вполне допускаем мысль, что после тщательных раздумий, необходимость в сайте может 
и вовсе исчезнуть. 

Если же вы твердо убеждены в необходимости создания веб-представительства, знаете 
его цель (что вы от него хотите), то предлагаем начать знакомиться со своими будущими 
клиентами или, иначе говоря, целевой аудиторией. Затем, на основании полученных 
результатов, мы поставим перед сайтом задачи, будем искать проблемы потенциальных 
клиентов и предлагать решения.  
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Что за фрукт целевая аудитория и 
главная причина ее знать 

Лично я люблю землянику со сливками, но рыба 
почему-то предпочитает червяков. Вот почему, когда 

я иду на рыбалку, я думаю не о том, что люблю я, а о 
том, что любит рыба. 

Д. Карнеги (Принцип земляники со сливками) 

Перефразировав Карнеги, обращаемся к вам, дорогие читатели, прежде чем выбирать 
червячков, подумайте: нравятся ли они вашей рыбе. Может она мечтает о другом 
лакомстве. 

На языке продаж рыбой будет целевая аудитория. 

Целевая аудитория — термин, используемый в маркетинге и рекламе для обозначения 
группы людей, объединенных общими признаками или ради какой-либо цели или 
задачи. Кого мы относим к целевой аудитории? 

• Постоянные клиенты, которые у вас уже есть, и их просто нужно постараться 
удержать новыми соблазнительными товарами или услугами. 

 

• Люди, которые еще не стали вашими клиентами. Но могут купить у вас то, что вы 
предлагаете. Потому что ваш товар наверняка заинтересует их в силу статуса, 
социального положения, условий жизни, личных интересов. Тут важно заранее 
просчитать, кем на самом деле может быть востребован ваш продукт. 

 

• Люди, которые уже ищут то, что вы можете предложить. Это самая желанная 
часть целевой аудитории. Но она отслеживает появление аналогичных товаров, 
оценивает, присматривается, выбирает. Поэтому так важно в нужное время и в 
нужном месте рассказать ей о себе и своих преимуществах перед конкурентами. 
 

Для чего нужно знать свою целевую аудиторию? Ответ на следующей странице. 
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ПОЧЕМУ ТАК ВАЖНО ЗНАТЬ СВОЮ ЦЕЛЕВУЮ АУДИТОРИЮ? 

Реальный случай из жизни: 

Практическое занятия по рекламе и PR: 

Лектор: Какие основные требования к размещению рекламы в СМИ? 

Ответ: Чтобы в модуль «вписывалась», была добросовестной…. 

Лектор: Еще…? 

Ответ: Хмм… 

Лектор: Да не «хмм…», а чтобы реклама появилась там, где ее увидит тот, кому мы ее 
хотели показать. Вот разместите объявление о продаже автомобильных покрышек в 
журнале для домохозяек и посмотрите, что получится… 

 
Итак, точно определиться, кому именно вы собираетесь продавать, надо хотя бы для 
того, чтобы: 

• Знать реальные потребности своего клиента, чтобы давать ему то, в чем он на 
самом деле нуждается или чего желает. За исполнение мечты человек платит 
охотнее всего. В том числе и деньгами. Отлично зная своих клиентов, вы сможете 
осознанно подбирать цвета сайта, магниты продаж, формат общения, скрипты, 
привлекающие акции и бонусы. Это даст возможность клиенту понять, что вы его 
понимаете, заботитесь о нем, работаете во имя его блага. А вам – получить 
благодарных постоянных клиентов. 

 

• Говорить с клиентом на его языке. В прямом и переносном смысле. Использовать 
на презентации знакомые человеку слова, их сочетания, сленг, жесты. Чтобы 
клиент понимал, что вы пытаетесь ему предложить и что ваш продукт ему даст. 

 

• Знать, где размещать рекламу. Что смотрит клиент? Какие издания читает? Какие 
сайты посещает?  А иначе выйдет, как в истории с покрышками: деньги потрачены, 
а домохозяйки что-то в автосервис в очередь не выстроились… 

Имейте конкурентное преимущество. Зная пристрастия своих клиентов, вы сможете 
лучше этим людям угодить. Лучше, чем те конкуренты, которые еще не догадались 
выяснить, чего на самом деле хочет человек, который мог бы что-то у них купить. 

Как именно нарисовать портрет потенциального клиента? Инструкция далее. 
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КАК НАРИСОВАТЬ ПОРТРЕТ СВОЕЙ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ? 

Задайте клиенту 5 вопросов по методике М. Шеррингтона «5W» (основатель одной из 
мировых бренд-консалтинговых компаний «Added Value», автор книги «Незримые 
ценности бренда»): 

• what (что?) – что предпочитает потребитель, какой именно тип товара, какое 
качество 

• who (кто?) – кто покупает товар, социальное положение покупателя, его пол и 
возраст 

• why (почему?) – для чего покупателю именно этот товар, почему именно эта 
торговая марка и эта цена 

• when (когда?) –  когда именно покупает (в какое время, по какому поводу, когда 
оплачивает) 

• where (где?) – где именно предпочитает покупать (в гипермаркетах или малых 
торговых точках недалеко от дома) 

 

И получите, ответы на эти вопросы… 

Что?  То, что вы можете предложить или пока не можете? Что-то для повседневного 
пользования или от случая к случаю? Приемлемого качества или только самого лучшего? 

Кто? Семейный человек или не семейный? Работающий или нет? Со средним уровнем 
достатка или выше? Мужчина или женщина? Взрослый или ребенок (подросток)? 

Почему?  Необходимо для удовлетворения базовых потребностей или для получения 
удовольствия? Что привлекает в выбранной торговой марке? Почему именно за эту цену, 
а не дешевле или дороже? 

Когда? Обыкновенная будничная покупка или только по определенному поводу? 
Покупает заранее или срочно? Оплачивает сразу или, как правило, по частям? 

Где? Куда именно ходит за покупками и почему (куда вам стоит и не стоит завозить 
товар)? 

Но для того, чтобы подготовить подробный портрет вашей целевой аудитории, нужно 
еще и обязательно учитывать ее потребности.  
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Причем не только базовые (поесть, поспать, сохранить жизнь), но и духовные.  Согласно 
А. Маслоу, человеческие потребности имеют уровни от более простых к более высоким. 
Стремление к более высоким потребностям, как правило, возникает только после того, 
как удовлетворены потребности более низкого уровня. 

Пирамида потребностей Маслоу (рис. 2.1) такова: 
1. Физиологические потребности (пища, вода, сон) 

2. Потребность в безопасности (защита, стабильность, отсутствие страха) 

3. Потребность в любви и принадлежности (семья, дружба, коллеги, близкие по 
духу люди) 

4. Потребность в уважении и признании (престиж, репутация, достижения, статус) 

5. Потребность в самоактуализации (развитие способностей и талантов) 

 

Рис. 2.1. Пирамида А. Маслоу 

Пример: 

Вы не позавтракали и теперь по дороге на деловую встречу хотите заморить червячка 
(ваша базовая потребность). У вас на пути два кафе. Первое – не очень чистая 
забегаловка, второе – недорогое, но очень уютное и аккуратное. Какое выберите? 
Наверняка второе, ведь и эстетики в жизни хочется. Не хлебом единым, как говорится… 

А теперь вопрос: где вы сядете во втором кафе. В глубине зала, где тихо и спокойно или 
у стойки бара, где играет негромкая музыка? Вот это уже будет зависеть от вашей 
скрытой потребности. Какая она у вас сейчас? Побыть в тишине или слышать приятные 
голоса вокруг себя? 

Точно так же и с вашими клиентами. На их выбор влияет не только необходимость, но и 
возраст, социальный статус, темперамент, скрытые желания и потребности… 



31 
 

Понять, на какие еще вопросы стоит знать ответы, поможет схема на рис. 2.2: 

 

Рис. 2.2. Вопросы для составления портрета целевой аудитории 

Прежде чем приступить к дальнейшему изучению книги, рекомендуем проработать 
портрет вашей целевой аудитории. Именно он определяет, что и как вы будете делать, 
чтобы получить желаемый уровень продаж. 

ПРЕДСТАВЬТЕ, ЧТО ВЫ ВЫБРАЛИ ЦЕЛЕВУЮ АУДИТОРИЮ 
НЕПРАВИЛЬНО… 

Теперь, надеемся, невероятный пример:  

Рядом с женским общежитием вы решили открыть магазинчик недорогой косметики. 
Открыли. И вдруг общежитие стало мужским. Магазин остался.  

Естественно, мужчины по дороге каждый день в косметические отделы не заглядывают. 
Их косметика интересует только по датам: «Пена для бритья закончилась» (если еще 5 
штук не подарили), День рождения мамы, сестры, жены, подруги. Еще 8 марта и Новый 
год. Все! 

Но магазин есть. Начать продавать там пиво не представляется возможным по многим 
причинам... 

Ладно, была не была, запустим рекламу! 

Где размещать эту самую рекламу будем? Глянцевых журналов «мужики», за редчайшим 
исключением, не читают. Рядом с рекламой автомобильных покрышек тоже не очень… 
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Была бы это косметика для авто  вот тогда другое дело! Решили раздавать листовки у 
общежития. 

Ладно, с размещением определились с горем пополам. Какая никакая, а все же «логика»! 

Теперь текст. «Будьте неотразимыми для Него…» явно не то – он же и покупает… «Пусть 
ваша любимая женщина благоухает, как…» тоже не пойдет. Он все время был уверен, 
что этот запах – часть нее. А тут оказывается дело в сандале… Магия исчезла. И вообще, 
бедный мужчина хочет всего лишь приятное даме сделать, а его тут какими-то 
«букетами» смущают. «Порадуйте дорогого сердцу человека…»  чем? Непонятно.  

Результат: магазин не там, конверсии практически нет, реклама обошлась недешево, но 
совсем не окупилась… 

Вывод: начните продавать пельмени и прочие полуфабрикаты в своей торговой точке, 
пока еще не совсем поздно…☺. Только в следующий раз обязательно тщательно изучите 
свою целевую аудиторию и подумайте, чем вы ей можете быть полезны. 
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Задачи. Проблемы. Решения 

Мы подробно изучили свою целевую аудиторию и поэтому знаем те задачи, которые 
перед ней стоят. Понимая их проблемы, мы можем предложить оптимальные решения. 

Рассмотрим пример: 

Вы – владелец стоматологической клиники с уровнем цен «выше среднего». В результате 
рисования портрета целевой аудитории выяснилось, что это – бизнесмены, топ-
менеджмент и члены их семей. 

Задача клиента: найти качественную клинику с высококвалифицированными 
специалистами, в которой можно вылечить зуб без боли. В качестве дополнительного 
критерия может выступать уровень обслуживания. 

Проблема клиента: болит зуб. 

Решение: доступно описать преимущества клиники, квалификацию врачей (можно 
добавить их личное обращение). 

Рассмотренный выше пример – только один из множества вариантов. Человек может 
искать хорошую клинику для лечения зуба своему ребенку, либо только услуги по 
имплантации, протезированию и так далее. Всё это необходимо учитывать. Идеальным 
вариантом будет создание отдельной страницы для каждой услуги (специально для этого 
придуманы гибридные сайты, о которых мы расскажем в главе «Новый вид – гибридный 
сайт»). 

Необходимо также знать, кто будет искать информацию. Например, в случае с бизнесом, 
клинику может подбирать, секретарь. Это также следует учитывать при написании 
контента для сайта. 

Ещё одним важным пунктом будет степень узнавания вашими потенциальными 
клиентами услуг или продуктов, которая может быть различной.  

Пример: 

Женская диета для снижения веса с рисовым разгрузочным днем от Елены Малышевой. 

По уровням узнаваемости всех клиентов можно разделить на несколько групп: 

1. Есть люди, которые имеют избыточный вес, но не считают это проблемой; 
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2. Есть люди, которые знаю про избыточный вес, но не верят в эффективность методов 
борьбы с ним; 

3. Люди, которые знают про способы борьбы с лишним весом, но не знают про диеты 
Елены Малышевой; 

4. Кто-то знает о продукте, но не знает преимуществ данного товара; 

5. Знают про диету Елены Малышевой, но по каким-либо причинам не готовы к покупке; 

6. Потенциальные покупатели, которые знают про продукт и готовы купить его. 

 

Зная, что групп потенциальных клиентов несколько, вы начинаете обращаться не к 
одному сегменту, а к рынку в целом. Ранее, скорее всего, ваш сайт был бы нацелен 
только на 5 и 6 типы, которые уже знали о продукте и были готовы его приобрести (либо 
жаждали, чтобы их убедили в этом). Сейчас же вы затрагиваете все группы, поэтому и 
количество возможных клиентов существенно вырастает. 

На практике подход реализуется также с помощью гибридного сайта.  

*** 

При поиске решений важно искать нестандартные методы. Так, когда мы проводили 
аудит сайта стоматологической клиники «Миллион яблок», то обнаружили, что ни один 
из прямых конкурентов не говорит о гарантиях на услуги, хотя многие и предоставляют 
их. Тогда было принято решение под описанием каждой из услуг прикрепить документ 
с гарантиями с подписью главного врача клиники. Это автоматически увеличило 
коэффициент доверия потенциальных клиентов, при этом стоматология дополнительно 
не затратила ни одного рубля, а прибыль увеличилась. 

О гарантиях мы подробно расскажем в разделе «Уровень 3. Организация выкладки 
товара», посвященному контенту. 

Пожалуйста, уделите достаточно времени на поиск всех проблем клиента. Это поможет 
при создании структуры сайта, составлении списка всех возможных возражений и, 
разумеется, отразится на прибыли компании. 

А сейчас мы переходим к следующему большом шагу – анализу конкурентов. 
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Конкурентная разведка 

Мы уже знаем цель сайта, своих клиентов. Мы составили список их проблем и 
предложили решения. 

Теперь нам следует проделать большую работу по выявлению всех слабых и сильных 
сторон конкурентов. Ведь, как известно, врага надо знать в лицо и чем лучше, тем нам 
же спокойнее. 

И если своих обычных конкурентов в реальном мире мы знаем, то в виртуальном 
ситуация может быть совершенно другой. Хотя бы потому, что количество конкурентов 
становится резко больше. 

ЗАЧЕМ НАМ ЗНАТЬ КОНКУРЕНТОВ? 

Действительно, во времена контекстной рекламы, когда любой сайт может моментально 
оказаться на первой странице поисковых систем (в областях показа рекламы) и стать 
популярным, разве нам нужно заботиться о конкурентах? 

Нужно. И не только для того, чтобы «знать врага в лицо», но и получить множество 
полезной информации для улучшения своего сайта. Об этом далее. 

КАК ИЗУЧАТЬ КОНКУРЕНТОВ? 

Несмотря на то, что ответ на этот вопрос лежит на поверхности, он имеет ряд нюансов, 
если проводить исследование достаточно профессионально. 

В рамках книги мы не будем расписывать методы проведения детального анализа рынка 
и конкурентов. Скорее всего, нечто подобное вы уже проводили ранее. Сейчас мы просто 
ознакомимся с нашими виртуальными конкурентами. Давайте начнём. 

Во-первых, мы советуем изучать конкурентов дважды. Сначала глазами обычного 
пользователя, а уже затем – взором профессионала. Такой подход позволит выследить 
наилучшие сайты с потребительской точки зрения. 
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Изучая сайты глазами специалиста, вы собираете те успешные идеи, которые можно 
внедрить в будущем на собственном сайте. 

Исследуя сайты конкурентов особенно обращайте внимание на следующее: 

ФАКТОР ВОПРОСЫ 

Внешний вид • Привлекает ли дизайн сайта (только честно)? Вызывает 
ли он доверие к компании? 

• Какие цвета и элементы наиболее приятны? Можно ли 
использовать их в дизайне и на страницах будущего 
сайта? 

• Что раздражает во внешнем виде? 
Юзабилити • Удобно ли пользоваться сайтом? Удачно ли 

располагается меню? Легко ли найти нужную 
информацию? 

• Какие решения, на ваш взгляд, применили 
разработчики сайта, чтобы сайтом пользовалось легко? 
Что можно позаимствовать? 

Тексты (контент) • Интересно ли написаны тексты? Какая полезная 
информация есть на сайте, которую не предлагаете вы?  

Преимущества компании • Какие отличительные черты имеет компания? Можно ли 
обеспечить эти преимущества в деятельности своей 
компании? 

Посещаемость сайта • Достаточная ли у сайта посещаемость? Соответствует 
ли она вашим ожиданиям? 

Таблица 2.1. Составляющие сайта 

Обязательно отметьте, какие элементы сайта цепляют взгляд, удобно ли совершать 
заказы на сайте. В конце концов, купили бы вы сами товар на сайте и почему? Может 
быть, фотографии продукции выполнены на высоком уровне? Отметьте это. 

Если сайт предлагает удобный конструктор (фильтр) товаров, и вы понимаете, что данная 
возможность может оказаться очень полезной для посетителей – запланируйте её 
использование на сайте. Например, грамотный фильтр по характеристикам – важный 
атрибут любого интернет-магазина мобильных телефонов, лодок ПВХ и так далее. 

По окончанию работы у вас должен появиться список тех идей, которые можно смело 
внедрять на собственном сайте. Это – бесплатный опыт конкурентов, который можно 
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смело внедрять к себе в первую версию сайта. А благодаря работе с показателями сайта 
(веб-аналитике) станет ясно, какие из идей «прижились», а какие оказались 
малоэффективными. 

*** 
 

Несмотря на то, что есть выражение «Не сотвори себе кумира», у нас всегда будет кто-
то, с кого мы будем брать пример. Этот принцип работает не только в повседневной 
жизни, но и бизнесе. Вопрос только в том, копировать ли бездумно кумира, либо учиться 
у него лучшему, чтобы потом превзойти учителя. 

О том, как понять, чему учиться, а чему нет на сайтах конкурентов, и как их обойти, мы и 
поговорим далее. 
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Отстройка от конкурентов: как искусить 
клиента всего одной идеей 

Продолжаем разговор о конкурентах. Вот, казалось бы, зачем они нам? Ведь конкурент 
– человек «вредный»: аналогичный товар поставляет, клиентов переманивает, прибыль 
себе в карман забирает.  

Но откроем вам небольшой секрет: это еще и как раз тот человечек, который нам 
здорово помогает. Или целая команда людей. Не столь важно. Не верите? Тогда вот вам 
вопрос к размышлению на досуге. Как вы думаете, была бы столь привлекательна 
техника Apple, не будь у нее конкурентов в лице Microsoft и Samsung?  

И дело тут не вовсе не в том, что кто-то лучше, а кто-то, якобы, нет. Все достойные 
представители на самом деле. Только каждый среди своей целевой аудитории. 

Наличие других производителей позволяет каждому бренду (или заставляет его, если 
хотите): 

• постоянно развиваться 

• выделяться в лучшую сторону 

• привлекать своего покупателя 

 

Не будь конкуренции – была бы монополия. Один продавец – один незаменимый товар. 
Цены до небес и прощай, технический прогресс. Эксклюзив не будет эксклюзивом. А 
товары будут заменять на новые только по мере поломки… Вы ведь этого не хотите? 

В этой главе мы поговорим о том, как правильно подстегнуть продажи самим и с 
помощью конкурентов. И еще о том, почему люди покупают, а почему нет, и что они 
готовы купить даже за последние деньги. 

ИСТИННАЯ ЦЕННОСТЬ ВАШЕГО ТОВАРА, ИЛИ ЧТО ВЫ ПРОДАЕТЕ? 

«Что вы продаете?» – спрашиваем мы на встрече у клиентов. В ответ на этот вопрос 
часто можно услышать: товар, продукт, услугу, тренинг, пылесос...  
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С этим трудно не согласиться. Но согласиться еще труднее. Потому что: 
• Ваш товар (он же продукт) для того, чтобы удовлетворять потребность 

• Ваш тренинг для того, чтобы решить проблему 

• Ваш пылесос для того, чтобы можно было позаботиться о чистоте 

 

То есть на самом деле мы всегда продаем:  
• удовлетворение потребностей 

• решение насущной проблемы 

• исполнение желания  

• получение удовольствия 

 

И то же покупаем сами. А товар лишь средство получить то, чего мы на самом деле хотим. 

Чтобы каждому было понятно, о чем идет речь, вот вам пример: 

Мы все хотим иметь если и не много, то достаточно денег. Мы готовы платить за них 
физическим трудом, умом, временем, проведенным за работой. А платят нам за них 
деньгами. Но на самом ли деле мы «покупаем» деньги?  

Конечно же, нет. Деньги нельзя съесть на завтрак. Но за них можно купить кукурузные 
хлопья и молоко, чтобы утолить голод.  

Так и со всем остальным. Нам, например, бесполезны самые точные часы в мире, если 
от долей секунды не будет зависеть наша жизнь… 

Мы продаем не вещи, пользу от вещей. Не услуги, а решение проблем. 
И еще исполнение желаний и ощущение счастья. 

Потому так важно знать не то, какой товар клиент собирается купить, а что человек на 
самом деле стремится от покупки получить. 

Так что же вы на самом деле продаете? 
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ПОЧЕМУ ЛЮДИ ПОКУПАЮТ? 

Известный тренер личностного роста и блестящий мотивационный оратор Энтони 
Роббинс как-то отметил, что у каждого из нас есть всего лишь два реальных стимула 
действовать: 

1. Избежать как можно больше проблем, боли (физической и душевной) 

2. Получить от жизни как можно больше удовольствия 

Учитывая то, о чем мы говорили в предыдущем разделе, с Тони Роббинсом очень трудно 
не согласиться. 

Не зря же эта теория великолепно работает в копирайтинге, если правильно ею 
воспользоваться. 

Что значит правильно? 

Большинство действительно продающих текстов строятся на одной из двух мотиваций: 
• Отрицательной («не будет вам горя») 

• Положительной («да будет вам счастье») 

 

Суть первой в том, чтобы напомнить человеку про существующие проблемы или хотя бы 
их угрозу. А потом предложить решение, которое поможет от этих проблем избавиться 
либо вовсе их избежать. Важно чтобы после прочтения текста клиент пришел к выводу, 
что ситуация будто бы списана с него. И продавец здорово понимает опасения клиента, 
сочувствует и на самом деле предлагает реальное средство для спасения (жизни, 
отношений, здоровья, человека…). И купить это средство можно только здесь и сейчас.  

Во втором случае, наоборот, нужно создать в воображении клиента картинку счастливого 
будущего, которое ожидает человека, если он купит продукт (конечно же, здесь и сейчас 
☺).  

Тут тоже очень важно воздействовать на эмоции, но если в случае с отрицательной 
мотивацией, мы играем на страхе и опасении потерять, то здесь – на стремлении 
обладать, получить удовольствие, испытать яркие эмоции. И на сожалении по поводу 
упущенных возможностей. 
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В любом случае, принимая решение о покупке, человек всегда задаст себе 2 (4) вопроса: 
• Что будет, если я куплю (чего не будет, если я куплю)? 

• Что будет если я не куплю (чего не будет, если я не куплю)? 

 

Ответим правильно – продадим товар или услугу. 

Правильные ответы: 

В первом случае – вы получите то, что вы хотите, и у вас не будет проблем и 
отрицательных переживаний по определенному поводу (помним о стремлении избежать 
боли). 

Во втором – у вас останутся прежние проблемы, от которых вы будете страдать, 
решения вы так и не найдете, радостей жизни не испытаете (усиливаем эмоциональное 
восприятие проблемы, лишаем удовольствия). 

Копирайтинг – достаточно хитрое беспощадное ремесло. Оно играет не только на 
выгодах, но и на эмоциях. Потому что именно на эмоциях люди покупают чаще всего и 
дороже всего. 

ПОЧЕМУ ЛЮДИ НЕ ПОКУПАЮТ? 

Почему не покупают? Причин для того, чтобы не купить, может быть у каждого всего 
четыре: 

1. Еще не назрела та проблема или задача, для решения, которых необходим 
именно этот товар (хороший повод напомнить о том, что проблема вот-вот может 
случиться). 

2. Этот продукт пока не нужен, хотя человек и задумывался о его покупке (вот тут 
хорошо предлагать временные скидочные акции). 

3. Очень мог бы пригодиться товар, но покупатель не знает о том, что он есть 
(продавцу нужно заявить о себе). 

4. И товар хорош, и нужен, а вот денег на него, увы, нет (предлагаем кредит, 
рассрочку, способ сэкономить в пользу покупки. Без возможности заплатить даже 
самая необходимая покупка будет не возможна).  
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Если у человека есть хотя бы одна из перечисленных причин не купить, то он не купит. 
Кроме того, каким бы полезным, нужным и уникальным не был продукт, всегда будет 
интересно: 

• Почему это (вдруг) так дорого? 

• Можно ли мне купить потом (когда деньги будут)? 

• А продукт на самом деле качественный? Где гарантии? 

• А с чего бы это вдруг так дешево (где подвох)? 

• У меня правда получится? Что, если нет? 

• А можно на более выгодных мне условиях? 

 

Если ответы на эти вопросы не устраивают, то потенциальный покупатель начинает 
сомневаться в необходимости покупки. А если вовсе ответов не получит, то скорее всего, 
примет решение не покупать. Продавец, который не отвечает на «каверзные» вопросы 
или уходит от ответа, сразу же вызывает сильнейшее недоверие. Даже если продукт в 
действительности суперкачественный. Потому ответы на подобные вопросы должны 
присутствовать всегда. 

Человек не покупает тогда, когда у него нет причины, желания или возможностей купить. 
Либо испытывает недоверие к продукту или продавцу. 

Значит, ищем причины, пробуждаем желания и формируем доверие. О том, как этого 
достичь, читайте далее. 

ПОДВЕДЕМ ИТОГИ 

Никогда не стоит привлекать просто товаром или услугой. Продавайте решение проблем, 
получение удовольствия, обретение счастья. 

Для того чтобы подстегнуть свои продажи, нужно давать клиенту то, чего ему еще не 
может или просто не догадался предложить ваш конкурент. А затем привлекательный 
товар подтверждайте качеством. И выстраивайте долгосрочные отношения со своими 
клиентами: вы теперь уже знаете их в лицо. 

Приятного вам восхождения на гору отличных продаж! И дополнительно нам поможет в 
этом уникальное торговое предложение. О нем – на следующей страничке. 
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Как создать бизнес вне конкуренции 
или делаем уникальное торговое 
предложение 

Сейчас в интернете появляются все новые и новые продукты, сайты, рассылки. Причем, 
многие из них являются клонами друг друга. А помочь не потеряться на фоне 
конкурентов отлично может уникальное торговое предложение. Или, проще говоря – 
УТП. Это то, что позволяет эффектно выделить вас из ряда аналогичных услуг и дать ответ 
клиенту, почему стоит прийти к вам. 

Ваше торговое предложение должно быть действительно уникальным на фоне себе 
подобных. Ему обязательно быть: 

• Соблазнительным. Оно должно нравиться. Притягивать. От него должно быть 
трудно отказаться. 

• Приносящим пользу. Выгода – это обязательно. Не обязательно выраженная в 
цене. Но такая, которую обидно упустить.  

• Запоминающимся. Или очень оригинальным, или таким, какое больше никто пока 
не предлагал или не в силах предложить. 

 

Самая выгодная цена, это, например, не очень оригинально. Это всего лишь более или 
менее явное конкурентное преимущество. Причем, не для всех. Кто-то предпочтет 
купить подороже, но в заведении, подчеркивающем статус покупателя. Одной только 
ценой мало кого удивишь… 

А УТП вам и нужно для того, чтобы: 
• Вас запомнили 

• О вас говорили 

• Вам удивлялись 

• К вам приходили 

• Вас выбирали 
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УТП – это веская причина, почему покупатель должен купить у вас. 

УТП – это идея, которая позволяет отрезать ваш большой кусок пирога продаж. А вот 
способы его приготовления (инструменты) различные. 

За появление термина УТП как такового можно сказать «спасибо» идеологу 
рационалистической рекламы Россеру Ривсу. Разработанную им же стратегию он 
противопоставил «витринной» рекламе. То есть, той, которая не говорит покупателю о 
полезности товара. А еще никак не выделяет его на фоне аналогов и только лишь играет 
красивыми словами. Ривс утверждал, что «уникальное торговое предложение» (unique 
selling point; USP) обязательно должно быть: 

• Конкретным и предлагать определенную полезную именно вашему клиенту 
выгоду. 

• Уникальным. Таким может быть сам товар или те условия, на которых он 
преподносится. 

• Сильным, в некотором роде ноу-хау. Чтобы точно привлечь внимание 
покупателей. 

 

Давайте подробно рассмотрим самые эффективные среди них. 

ЧТО МОЖЕТ СТАТЬ ВАШИМ УНИКАЛЬНЫМ ТОРГОВЫМ ПРЕДЛОЖЕНИЕМ? 

Попробуйте предложить некую «изюминку» в своей высоко конкурентной нише. 
Например, есть множество магазинов женской одежды. Но не так уж много найдется 
специализированных торговых точек с одеждой для пожилых женщин. «Стильная 
одежда для женщин на заслуженном отдыхе». А почему бы и нет? 

Предложите уникальный товар или услугу. Лучше, чтобы до вас никто ничего подобного 
в вашем городе не предлагал. Тогда ваше предложение – уже само по себе уникально. 
Например, такси в городе Могилеве (Белоруссия), однажды указало в своей рекламе в 
качестве УТП: «Стоим на светофоре бесплатно», в то время как другие ездили по 
счетчику. 
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Включаем смекалку: «Туристическая экскурсия по городу на воздушном шаре». 
Экскурсии на автобусах предлагают многие, простой полет на аэростате – тоже. А вот в 
формате экскурсии – об этом заговорят. 

Предложите уникальную дополнительную услугу. Например, ту же экскурсию на 
воздушном шаре можно было бы дополнить возможностью получить запись 
видеосъемки этого мероприятия: «Экскурсия на воздушном шаре – видеосъемка с 
высоты птичьего полета в подарок!» Вряд ли кто-то не захочет получить такой бонус.  А 
дополнительных затрат – всего-то камеру с энергоемким аккумулятором к корзине 
прикрепить… 

Сориентируйтесь на очень узкую группу клиентов. Вместо длинных объяснений – 
пример: «Универмаг для мам в декрете». И сопутствующие услуги: колясочная, детская 
комната, «няня на час» … 

Выберите уникальное для своего бизнеса отличие: «Все специалисты – только с 
профильным образованием (у уборщицы – курсы по клинингу)». Смелая заявка! Но с 
учетом того, сколько людей работает не по специальности, впечатляет. 

Покажите себя лучшим в своем деле – это беспроигрышное УТП. Проблема только в 
одном: нужно действительно быть лучшим и не столько рассказывать об этом, сколько 
показывать. Иначе ваша «уникальность» рассыплется, как карточный домик. Но если вы 
действительно пока в чем-то лидируете и можете аргументированно поддерживать 
репутацию лидера, не стесняйтесь заявлять о себе. 

Сфокусируйте взгляд клиента на своих высоких результатах. Нужно выбирать те 
позиции, по которым вы заслуженно лидируете. Например, «87% процентов 
выпускников нашей гимназии поступают в ведущие вузы страны». 

Расскажите про ваш уникальный сервис. Доставкой пиццы за 45 минут никого не 
удивишь, но даже это не отменяет работоспособность приема. А что, если на вашей 
автомойке машины будут мыть девушки в купальниках? Подумайте над предложением 
такого УТП ☺. 

Конечно, не обязательно использовать все варианты сразу. Выделяя многое – не 
выделяешь ничего. Хотя этот принцип родом из графического дизайна, но всегда 
работает и в маркетинге. Да и, честно говоря, все и сразу у вас вряд ли получится.  
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Поэтому найдите свое, может быть, одно единственное, но на самом деле уникальное 
конкурентное отличие как в онлайн-, так и в офлайн-бизнесе. Где искать? Подскажем 
далее. 

КАК НАЙТИ СВОЕ УТП И ГДЕ ЕГО ИСКАТЬ 

Способ первый. Искать будем у себя. Но сравнивая с конкурентами. Возьмите лист 
бумаги. Разделите его карандашной линией на две части. В первой напишите все то 
хорошее, что предлагает аналогичный бизнес по соседству (придется признать, что там 
тоже не дремлют). А во второй – то, что есть у вас (только честно, не привирайте ☺, для 
себя же стараетесь). 

Написали? Теперь вычеркните одинаковые пункты из обеих колонок. У конкурента 
строчки закончились, а у вас еще остались? Принимайте поздравления! Оставшаяся у вас 
строчка и есть ваша заявка на УТП. 

Способ второй. Ищем… недостатки. У конкурентов. И избавляемся от таких же у себя. 
Для этого проведите небольшой опрос среди своих клиентов. Спросите их о том, что 
чаще всего расстраивает их, когда приходится обращаться в компании, подобные вашей. 
Что им не хватает. Что хотелось бы. И устраните недочеты в работе. Пусть у конкурентов 
они будут, а у вас нет ☺. «У нас нет тех проблем, с которыми вы ожидаете столкнуться» 
 чем не УТП? 

Способ третий. Акцентируем выгоды. Вот тут хорошо срабатывает принцип «бесплатно»: 
«Аттракционы для детей «Детство Лэнд»   места для взрослых бесплатно». Если учесть, 
что на большинство каруселей детей одних не отправишь, то родители быстро сосчитают 
экономию. 

Способ четвертый. Смотрим, что у вас есть такого необычного. И делаем своей 
«фишкой». Может у вас есть какая-то услуга, которой у других днем с огнем не сыскать? 
Смело ставьте ее в УТП пока не поздно! Или продукция, которую еще никто не выпускал 
до вас? Так пусть о ней все узнают! 

И, наконец, способ пятый. Самый простой. Но о нем почему-то думают в последнюю 
очередь. Спросить у клиентов. Да – они сами вам расскажут, чем вы для них настолько 
обаятельны и привлекательны, что они пошли не в аналогичную фирму через дорогу, а 
именно к вам.  Он замечает не только недостатки, но и положительные стороны вашего 
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бизнеса. Вот то, за что нравитесь своим клиентам и делайте своим основным 
конкурентным преимуществом. 

Какими популярными инструментами можно создать уникальное торговое 
предложение? Об этом – в следующем подразделе. 

ИНСТРУМЕНТЫ, КОТОРЫЕ УСИЛИВАЮТ ВАШЕ УТП 

В этой главе подробно разберем инструменты, которые помогут выделить вас на фоне 
конкурентов. Для того чтобы, создать уникальное торговое предложение, которое 
переместит вас на вершину горы продаж, на сайте можно использовать следующие 
инструменты: название, описатель, оффер, заголовки, текст, дизайн, магниты и другие. 
Главное, чтобы они взаимно дополняли друг друга, читались во всех действиях фирмы и 
работали на одну цель – отличные продажи. 

После того как изучите раздел, посмотрите, пожалуйста, кто из ваших конкурентов их 
использует? А ведь все они являются бесплатными инструментами маркетинга. 
Вооружайтесь. 

Если среди инструментов есть незнакомые, не пугайтесь, все сейчас разберем на 
примерах. 

НАЗВАНИЕ ПРОЕКТА 

Первый инструмент УТП – название проекта. Китайская пословица гласит «Что не 
названо, того не существует». Так и есть. 

У каждой компании, рекламной акции, сайта, блога, книги, у нас с вами – есть имя. 
Только вспомните насколько приятно, когда к вам обращаются по имени.  

И у каждого имени своя энергетика, свой посыл. Как назвать свой проект, чтобы корабль 
отлично плавал, а не стоял в гавани? 

В вашем распоряжении несчитанное количество слов и их производных. Творите. Мы 
уверены, что почти у всех уже есть опыт. Сомневаетесь? 
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А кто выбирал имя вашей любимой игрушке, кто называл еще совсем крохотного котенка 
или переиначивал слова известной песни на слой лад? То-то же. Натренированные на 
кошках, переходим к серьезному бизнесу. 

Хорошее имя быстро запоминается, вызывает положительные эмоции и рождает образ, 
связанный с ним. 

Вспомните: «Домик в деревне», шоколад «Аленка», автосигнализации «Alligator», коньяк 
«Hennessy». С каждой маркой связаны свои эмоции и образы. 

Прежде чем перейти к способам создания имени, подумайте, что оно должно донести до 
вашей целевой аудитории. 

А теперь идеи для его создания: 
• Имя: мужской журнал «Максим», женский журнал «Лиза», конфеты «Красная 

шапочка». 

• Географическое название: мясоперерабатывающий комбинат «Рублевский», 
минеральная вода «Ессентуки», Минский молокозавод №2. 

• Фамилия: автомобиль «Ford», шоколадная продукция «А. Коркунов», конфеты 
«ROSHEN». 

• История: ресторан «Пушкинъ», кондитерская фабрика «Большевик». 

• Природа: сеть салонов для детей и будущих мам «Кенгуру», конфеты «Ласточка», 
спортивная одежда «Puma», автомобиль «Jaguar». 

• Миф: напиток «Sprite» (малыш Спрайт — эльф с серебряными волосами и широкой 
улыбкой, который носил вместо шляпы пробку от напитка) или отель «Зевс». 

• Составное слово или акроним: телеканал «Euronews», завод ВАЗ (Волжский 
автомобильный завод), группа «ABBA» (сформировано из первых букв имен ее 
участников). 

• Метафоры: конфеты «Южная ночь», печенье «Сливовые листья». 

• Ассоциации: чай «Беседа», глазированные сырки «Веселые внучата». 

• Цифры: сок «J7», сеть аптек «36,6», вино «Портвейн 777». 

 

После того, как вы составили несколько вариантов названий вашему проекту, 
необходимо проверить его на соответствие отбору охраноспособных названий (в России 
это Закон «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест 
происхождения товаров»). Не все желаемые названия могут быть зарегистрированы. 
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ПРИМЕРЫ НЕУДАЧНЫХ НАЗВАНИЙ: 

Обидные названия: 
• «Очкарик» − сеть магазинов оптики. 

• «Три толстяка» − сеть магазинов одежды больших размеров. 

 

Непопадание в интересы целевой аудитории:  
• «Бельевой базар» − салон VIP-белья. Ценовая категория выше средней, а 

ассоциации с базаром. 

 

Странные сокращения: 
• Всероссийский научно-исследовательский геологический институт. Вывеска на 

здании научного заведения «ВСЕГЕИ» и его официальный сайт vsegei.ru. 

 

Если вы планируете выводить свою компанию на мировой рынок, то заранее 
позаботьтесь о переводе на иностранные языки. В истории известно немало бизнес 
ляпов. 
 
Так компания «General Motors» пыталась продвинуть на испаноязычных рынках свой 
автомобиль «Chevrolet Nova», но потерпела фиаско. Так как «NoVa» означает «Не 
движется».  
 
Эксперты говорят, что лучше один раз увидеть, чем сто раз услышать. Смотрите, что мы 
нашли в необъятных просторах www: 

 
Рис. 2.3. Примеры любопытных названий. 

Название должно быть ярким, образным, вызывать положительные эмоции и легко 
запоминаться. 

 

 

http://www.vsegei.ru/
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И не должно: 
• содержать прямого названия товара или общеупотребимого слова для вашей 

категории продуктов 

• вводить в заблуждение покупателей, содержать прямые названия города 
(местности) 

• быть занято в базе Роспатента 

 

А для того чтобы плавание вашего торгового корабля было отменным, перейдем к 
следующему инструменту УТП. 

ДЕСКРИПТОР (ОПИСАТЕЛЬ) 

Что такое дескриптор? Это простое понятное описание того, куда попал человек. В 
идеале с выгодами. Как правило описатель размещается под названием проекта, 
человека, блога и так далее. 

Дескриптор за несколько секунд отвечает: 
• куда попал человек: блог, магазин, производство, агентство, журнал 

• чем вы занимаетесь: магазин игрушек, автосервис Mercedes 

• какая ключевая выгода от сотрудничества с вами: магазин игрушек для мальчиков, 
срок изготовления кольчуги – неделя, доставка по всей РФ 

 

Описатель – очень важный элемент, который на прямую влияет на показатель отказов 
сайтов – для посетителей, которые не поняли, что это за сайт и закрыли его (некоторые 
системы статистики считают такими тех, кто провел на сайте менее 15 секунд и, 
одновременно, посетил одну страницу). Не продумав описатель, вы не даете людям 
возможность обратить на себя внимание, а значит – купить ваш товар. 

Дескриптор для интернет-сайта можно сравнить с вывеской обычного магазина или 
офиса. Описатель не может повторяться – он уникален. 
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ВАРИАНТЫ ОПИСАТЕЛЕЙ 

1. По целевой аудитории 
• Одежда для собак чао-чао 

• Эротическое белье для пышных дам 

• Авторадио, Радио Дача 

• Магазин атрибутики для байкеров 

 

2. По сервису 
• Доставка в день заказа 

• У нас все сотрудники русские 

• У нас все курьеры лысые 

• У нашем такси водителями работают только женщины 

• Уникальный сервис сравнения санаториев 

 

3. Первый в своей нише 
Для создания такого УТП рекомендуем прочитать книгу «Стратегия голубого океана» 
(авторы: Ким Чан, Рене Моборн), где отлично описано, как отстраиваться от конкурентов, 
не проливая кровь на уже занятом рынке. Приведем один пример из этой книги: 

Цирк «Cirque du Soleil» 
Эта компания победила конкурентов не за счет переманивания клиентов из 
увядающей цирковой индустрии, исторически ориентированной на детей и 
привлекающей для выступлений животных. Вместо этого компания создала новый 
незанятый участок рынка свободный от конкурентов. Он был нацелен на 
совершенно новую группу потребителей: взрослых и корпоративных клиентов, 
которые готовы были заплатить в несколько раз больше, чем стоил билет в 
обычный цирк, ради того, чтобы увидеть новое, не имевшее аналогов 
представление. Название одного из первых проектов «Cirque du Soleil» говорило 
само за себя: «Мы изобретаем цирк заново». 
 

Еще примеры: 
• Первый медицинский канал 

• Первый компьютерный супермаркет 

• Первая конференция по е-mail-маркетингу в Минске 
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4. Ложный описатель 
Такие уникальные торговые предложения строятся на подчеркивании воображаемых 
свойств товара.  

Вот пример работы Р. Ривса: «Порвите с привычкой к горячим сигаретам — курите 
«Cool»!» В этой рекламе сигарет «Cool» (в переводе «прохладный») обыгрывается 
название сигарет, противоречащее типовым ассоциациям, связанным с зажженной 
сигаретой. Так горячее противопоставляется холодному. 

Или масло «Олейна» — единственное масло без холестерина. Конечно же без, ведь 
холестерин содержится только в жирах животного происхождения. 

КАК ВЫГЛЯДЯТ ОПИСАТЕЛЬ НА САЙТАХ? 

Сейчас поделимся некоторыми УТП наших сайтов. 

 

 
Рис. 2.4. Примеры УТП 

Первое УТП было проработано для веб-студии «Ume Studio»: «Сайты бизнес-класса».  
Оно сразу говорит всем зашедшим на сайт, с кем мы работаем. А уточнение «продумано 
до мелочей» доносит до каждого, насколько кропотливо и ответственно мы подходим к 
созданию сайтов. Кроме того, на сайте использован еще один цепляющий элемент: все 
сайты-проекты разбиты по категориям, схожим с автомобилями бизнес-класса Mercedes, 
которые любимы целевой аудиторией. А элемент дороги, уходящей вверх (дорога жизни, 
дорога достижения целей), обыграны в дизайне сайта. 
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Второе УТП: «Копирайтер VIP-уровня» выделяет Галынскую Юлию на фоне коллег, 
рассказывает о качестве ее работ и целевой аудитории, с которой копирайтер работает. 
Оно продумано таким образом, что уже на данном этапе закрывает возражения: 

• А почему так дорого? 

• А для кого вы пишете? 

• А почему не работаете за посимвольную оплату? 

 

Третье УПТ проработано для компании, осуществляющей качественный монтаж и 
последующее сервисное обслуживание кондиционеров и вентиляционных систем. Какая 
ценность человека совпадает с тем, что дает компания клиенту в итоге? Конечно, 
здоровье. На этом и было построено УПТ для сайта компании «MS Cool». Словами 
«мастерская здоровья» обыграно название компании. Так и получили «мастерскую 
создания здорового микроклимата». 

А так выглядит описатель проекта «Веб-мерчандайзинг», по правилам которого 
увеличиваем конверсию сайтов.  

 
Рис. 2.5. Пример УТП проекта «Веб-мерчандайзинг» 

УТП сразу же говорит, что получит клиент от сотрудничества – увеличение продаж. 
Каким образом? С помощью устранения недочетов текущего сайта и реализации идей, 
полученных в результате анализа сайта. Мы хотим видеть дело своих клиентов дающим 
сильный свет и потому очень заметным в онлайн-мире. Если одним словом сказать, то 
хотим видеть яркий бизнес, для этого и генерируем яркие идеи. 

А используют ли описатель гиганты? 

Ответ на рисунке ниже:  

 
Рис. 2.6. Примеры использования дескрипторов крупными порталами 

Конечно используют. Потому они и гиганты, что едут на лихом коне продаж. 
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ПРИМЕРЫ НЕУДАЧНЫХ ОПИСАТЕЛЕЙ 

• «У нас самые дешевые товары». Является ли цена ключевым фактором, 
который влияет на решение о покупке? Это лишь один из критериев выбора. 

• «Мы самые большие». По какому параметру? Объему продаж, количеству 
единиц товара, площади магазина… 

• «У нас уже 1000 клиентов». И что? А про меня как потенциального клиента вы 
подумали? Что лично мне можете дать? А вот в качестве магнита, 
привлекающего внимание, фраза годится, так как говорит о вашей 
востребованности, что поможет потенциальному клиенту лучше приглядеться 
к вам. О том, что такое магниты, будет рассказано в одной из следующих глав. 

ЛОГОТИП 

Третий инструмент УТП – логотип. Это жизненно важный элемент имиджа фирмы, 
который служит для идентификации компании на рынке, формирования ее образа, и в 
конечном итоге ее места и прибыли на конкурентном рынке. 

Существует много различных видов логотипов, но среди них выделяют три ключевые: 
• символические 

• текстовые 

• буквенно-цифровые  

• комбинированные 

 

Символические логотипы — это логотипы-иконки, знаки, символы. Графические 
символы вызывают образы определенных вещей или процессов. 

 
Рис. 2.7. Примеры символических логотипов 

Текстовые логотипы — логотипы с одной или несколькими буквами названия компании. 
И в зависимости от используемых цветов, шрифтов мы можем создавать разное 
настроение и передавать любую смысловую нагрузку. Примеры: Motorola, McDonald's. 
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Буквенно-цифровые логотипы — логотипы, в виде иконки со шрифто-графическим 
изображением названия компании. Зачастую шрифты разрабатываются специально для 
компании. 

 
Рис. 2.8. Примеры буквенно-цифровых логотипов 

Самым распространённым видом логотипов является комбинированный, который 
сочетает в себе вышеописанные элементы (рис. 2.9): 

 
Рис. 2.9. Примеры комбинированных логотипов 

 
КАКИМ ДОЛЖЕН БЫТЬ ЛОГОТИП? 

• Простым. Именно такие логотипы легче запоминать и воспроизводить. 

• Привлекательным. Задача логотипа привлечь к себе внимание, зацепить, 
вызвать эмоции. 

• Универсальным. Логотип должен выглядеть одинаково на всех полотнах 
(баннер, флипчат, визитка, сайт). 

• Уникальным. У вашего лого должна быть «изюминка». При этом любой человек 
должен понимать, что именно вы хотите сказать своим клиентам и партнерам. 

• Быть вне времени. Не стоит поддаваться модным веяниям и ежегодно 
создавать новые логотипы. Создайте лого с помощью проверенных приемов, 
и он будет работать на вас многие годы. 
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В логотип можно вписывать описатель вашей компании, что так же позволит вам 
отстроиться от конкурентов. Примеры таких логотипов изображены на рис. 2.10. 

 
Рис. 2.10. Примеры логотипов со встроенным описателем. 

Соблазнительный логотип помогает укрепить ваши позиции на рынке и приближает к 
клиенту. Поэтому на вопрос «Чем вы лучше?» отвечайте достойно. 

ОФФЕР 

Следующий инструмент выражения УТП – оффер. Это суть, стержень вашей рекламной 
кампании, предложение, от которого невозможно отказаться. А реклама, как известно, 
двигатель продаж. 

Слово «offer» в переводе с английского означает «выгодное предложение». Именно 
наличие сильного оффера отличает хорошее предложение от посредственного. 

ЧЕТЫРЕ СЕКРЕТНЫХ АГЕНТА НА СЛУЖБЕ У ХОРОШЕГО ОФФЕРА 

Убойный оффер не убивает сомнение о покупке товара в одиночку. На службе у 
уникального торгового предложения состоят четыре «секретных агента». 

The Hook. Больше известный как «зацепка», «наживка» или крючок. Делает торговое 
предложение настолько привлекательным, что от него просто невозможно отказаться. 
Например, вы продаете, казалось бы, обычные стереонаушники-вкладыши, но их 
конструкция такова, что шнур никогда не запутается: «Наушники «За Звук»  невозможно 
запутать провода. Проверяли 3 тысячи меломанов. Скидка до конца осенних каникул 
25%»  

И сразу любопытно: а почему? А как это? Что в них такого особенного, что невозможно? 
Дай-ка куплю и проверю... Клиент на крючке. 
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Relevant Value (соответствие продукта потребностям клиента). Удовлетворяет 
потребности клиента: «Как мне надоели эти вечно запутанные провода. Вот бы они 
никогда не запутывались…». А тут как раз у вас есть то, что нужно. 

Trust (доверие). Вызывает доверие. Использует точные данные, реальные кейсы. Вот 
подумайте: раз три тысячи человек уже убедились в том, что наушники на самом деле 
такие, какими их преподносят, то наверняка и вам с вашим экземпляром повезет… 

A Reason to Act Now (причина действовать прямо сейчас). Побуждает действовать здесь 
и сейчас! Скидка 25% с разумным ограничением по времени – чем не повод купить как 
можно быстрее? Ведь второго шанса может и не быть… 

Давайте поучимся на примерах. 

ПРИМЕРЫ ЗНАМЕНИТЫХ ОФФЕРОВ 

DOMINO’S PIZZA 
Самое цитируемое за всю историю маркетинга УТП. Принадлежит Domino’s Pizza: «Пицца 
за 30 минут или вы получите её бесплатно». 

Предприниматель ориентировался на то, что пиццу будут покупать в основном студенты. 
А студент, придя голодным с занятий, в первую очередь хочет быстро перекусить. А 
скрытое обещание накормить не позже чем через полчаса (иначе не выгодно пиццерии), 
побуждает доверять. 

TOYOTA 
Цель корпорации – учесть как можно больше потребностей клиентов, и соответственно, 
завоевать как можно большую часть рынка. УТП корпорации – изготовление любой 
модели Toyota (за всю историю марки) под заказ. Даже если модель уже снята с 
производства. В результате всегда находятся клиенты, которые ценят такой 
эксклюзивный подход и нередко пользуются автомобилями этой марки до конца жизни… 
Toyota получает постоянных клиентов. И это в такой дорогостоящей отрасли как 
автомобилестроение. 

STARBUCKS 
Товар – сваренный кофе. Первые кофейни в США – 80-е годы XX века. Цель 
предпринимателей – выход на рынок кофе в США.  
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УТП целых два. Первое – несколько новых рецептов кофейных напитков. В контексте 
того, что в те времена пили только недорогой растворимый кофе или же дорогую 
молотую арабику, такая возможность выбора стала в новинку. 

Второе – употребление кофе в специализированном заведении с неповторимой уютной 
атмосферой. К тому же, кофейный бар, в отличие от алкогольного, дарил ощущение 
безопасности. 

Результат: более чем 8 тысяч кофеен Starbucks по всему миру на сегодняшний день. 

ОТЕЛЬ «GIRAFFE MANOR» (КЕНИЯ) 
УТП – возможность поселиться в отеле на территории заповедника «жирафов 
Ротшильда». Животные подходят к веранде отеля так близко, что постояльцы могут 
подкармливать животных из рук во время своего обеда. Те, кто не хочет жить в 
гостинице, могут просто заказать столик в импровизированном ресторане. Ни один 
другой отель такого же уровня не предлагает своим постояльцам в дополнение к 
стандартным услугам так близко пообщаться с жирафами, живущими практически на 
воле. 

Снять номер в этом отеле обходится не менее 400 долларов за сутки. От постояльцев 
отбоя нет. 

ДУХИ «JOY» 
УТП: «Самый дорогой запах в мире» 

Примечательно то, что не «духи», а именно «запах». Позиционируется ценность, 
неповторимость аромата, который позволит женщине создать неповторимый образ. 
Парфюм воспринимается как элитный. Каждая женщина хочет быть особенной и 
получать лучшее. И маркетологи это учли. 

Стоимость унции духов – около 200 долларов, что недешево.  «JOY» можно купить только 
в тех магазинах, с которыми у производителей заключен контракт. Так регулируется 
спрос, парфюмерия не воспринимается как массовая. А стоимость аргументируется 
эксклюзивностью предложения. 

НАПИТОК «СOCA-COLA» 
Во время второй мировой войны каждый солдат мог купить бутылку «Кока-Колы» всего 
за 5 центов. Всем прочим напиток продавался без «скидки». Вблизи мест военных 
действий располагались 64 разливочных завода. 
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Естественно, спрос среди военных на дешевый напиток был огромный. А военные 
воспринимались как освободители. Им были благодарны, им хотели подражать. В том 
числе и в еде… 

Результат: «Кока-колу» до сих пор знают и употребляют по всему миру. В редких случаях 
– ее аналоги. Которые дополнительно (по ассоциации) рекламируют и без того 
известный бренд. 

ШАМПУНЬ «TIMOTEI» 
Текст УТП: «Шампунь «Timotei» с экстрактами трав. Он такой мягкий, что вы можете мыть 
им волосы столько раз, сколько захотите». 

Рекламное агентство «J. Walter Thompson» провело опрос, в результате которого 
выяснилось, что англичанки боялись, чтобы частое использование шампуня не 
навредило их волосам. Были проведены лабораторные исследования. Они показали, что 
ничего страшного от частого мытья шампунем с волосами не произойдет. 

Но потребители об этом не знали… Создатели УТП сыграли на страхах целевой 
аудитории. 

Через полгода шампунь «Timotei» стал самым продаваемым средством для мытья волос 
в Англии. 

*** 
 
А теперь поговорим о том, как создать самое ужасное уникальное торговое 
предложение. 

КАК СОСТАВИТЬ НЕПРИВЛЕКАТЕЛЬНОЕ УТП?  10 СПОСОБОВ, КОТОРЫЕ 
РАБОТАЮТ БЕЗОТКАЗНО 

1. ПЕРЕПУТАЙТЕ УТП СО СЛОГАНОМ 
Сделайте уникальным торговым предложением характеристику продукта, 
исключительно неповторимую внешнюю особенность товара или слоган(девиз) своей 
компании. То есть именно то, что само по себе уникальным торговым предложением не 
является.  
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Потому что сама по себе характеристика – это не УТП. В отличие от выгоды, которую она 
дает. 

Слоган и хорошее УТП совместить можно, но удается редко.  Слоган – это принцип, 
запоминающаяся ассоциация. А УТП – выгода, шанс, соблазн. А теперь попробуйте все 
это объединить для своего продукта. Было бы, конечно, идеально, только вот едва ли 
реально. 

Неповторимость? Во-первых, вы уверены, что ваш товар на самом деле полностью 
уникален? А во-вторых, даже такая характеристика товара сама по себе ничего не даст. 
Надо объяснить, чем полезно ноу-хау. 

2. РИСКНИТЕ УГОДИТЬ ВСЕМ И КАЖДОМУ 
Принцип «У нас все и для всех» безотказно работает только во времена глобального 
дефицита. В прочие дни даже гипермаркет таким подходом никого не удивит. 

Ценится особое и для избранных. Потому что особый продукт может выпускать только 
тот, кто в этом продукте действительно хорошо разбирается. А избранным предлагают 
только самое лучшее, хорошо учитывая потребности. А фирма «широчайшего» профиля» 
всегда заставляет призадуматься, заметят ли ее профессионалы «узкие» проблемы 
отдельного человека. 

Потому найдите свою небольшую нишу на рынке и работайте исключительно с ней. И 
пусть вы будете «не для всех». Зато для избранных вы вне конкуренции. 

3. НЕ ИНТЕРЕСУЙТЕСЬ СВОИМ КЛИЕНТОМ 
Ничего не узнавайте о его возрасте, социальном положении, доходе, явных и тайных 
желаниях. Попробуйте продать на «авось купит». Авось, и прибыль будет… Или, на худой 
конец, сыграете в игру: «На грани возможного: продам то, не знаю что, тому, не знаю 
кому». 

Но вы ведь не хотите терять деньги таким образом, не так ли? 

Потому сначала точно определитесь с тем, кому именно и что вы хотите продавать. 

4. НЕ ДЕЛАЙТЕ КОНКРЕТНЫХ ВЫГОДНЫХ ПРЕДЛОЖЕНИЙ 
Обещайте лишь сюрпризы, чудо чудное и диво дивное. Не говорите, что именно 
предлагаете и какую выгоду ваше предложение гарантирует.  Пусть человеку будет 
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просто непонятно. Или, как максимум, любопытно. Удовлетворит любопытство, поймет, 
сделает вывод, что ему больше не интересно, и пойдет за тем, за чем шел… 

Это почти то же самое, что и предлагать все для всех. Человеку всегда важно знать, какую 
именно выгоду или удовольствие получит именно он. Любопытство завлекает недолго. 
Надежда на желанное наслаждение для избранных влечет годами и всегда… 

Вывод: на деле всегда нужны конкретные лакомые предложения. Лакомые для клиентов, 
разумеется. 

5. ВСЕГДА ДУМАЙТЕ, ЧТО КЛИЕНТУ НУЖЕН ВАШ ТОВАР И НИКОГДА НЕ 
ЗАДУМЫВАЙТЕСЬ ДЛЯ ЧЕГО 
На самом деле, зачем? Ему ведь нужны чистящие средства, а не чистота в доме… 
Просто съесть пирожное, а не получить удовольствие от таянья сливочного крема на 
языке. С таким же успехом вместо пены подойдет обычный стиральный порошок, а 
вместо пирожного – кусок хлеба. Какая разница… 

Большая. Мы покупаем не продукты и услуги. А исполнение явных и тайных желаний. И 
наш клиент такой же. Он купит то, что удовлетворит его потребности (в удовольствии, 
отдыхе, любви, нужности). Но никогда не купит предмет ради предмета и услуги. 

Так что изучайте не спрос, а потребности. И постарайтесь в своем УТП передать, что 
собираетесь удовлетворить именно их. 

6. ЗАТЕРЯЙТЕСЬ СРЕДИ КОНКУРЕНТОВ 
Создайте самое тривиальное УТП. Пусть у вас будет просто «широчайший выбор» или 
«очень выгодные цены» (что само по себе даже не УТП). И это никак не ассоциируется 
конкретно с вашим товаром… Вы точно «обратите» на себя внимание…. 

Запомните раз и навсегда: УТП – это не обязательно то, что на самом деле уникально. 
Это то, что не успели сделать уникальным до вас и предложить клиенту. А вы 
предложили. Первые. Потому такое предложение всегда будет вспоминаться в первую 
очередь в связи с вами. 

7. НЕ ДУМАЙТЕ О ПРИВЛЕЧЕНИИ НОВЫХ КЛИЕНТОВ 
Не закладывайте в УТП понимание скрытых потребностей, ощущение новизны, 
«изюминки». Не рассказывайте о товаре, как о чем-то инновационном, действительно 
современном и нужном. Не формируйте вкус – и его не будет. Не заставляйте задуматься 
о потребности – и клиент переживет, если ее не удовлетворит. 
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8. ПОЗВОЛЬТЕ САМОМУ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОМУ СВОЙСТВУ ТОВАРА ЗАТЕРЯТЬСЯ СРЕДИ 
ДРУГИХ 
Перечислите его в ряду привычных. Не подчеркните, какую редкую выгоду оно несет. 
Держите готовое УТП в руках, но отпустите его в небо. Тут даже без комментариев… 

9. ПООБЕЩАЙТЕ НЕВОЗМОЖНОЕ 
То, чего на самом деле дать не сможете. И вашим самым мощным рекламным каналом 
станет народная молва, которая на десятилетия запишет вас в недобросовестного 
торговца… 

А значит, не остается ничего лучше, как давать менее амбициозные обещания. Но зато 
те, которые точно выполнимы. 

10. ЗАБУДЬТЕ ПРОВЕРИТЬ СВОЕ УТП 
На уникальность, жизнеспособность, полезность, правдивость. Или определившись с 
УТП возьмите и не выполните обещания… 
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Подведём итоги 

Именно уникальное торговое предложение помогает вам не затеряться среди похожих, 
как сестры-близняшки сайтов, а найти свое неповторимое лицо, привлекающее, 
формирующее круг постоянных клиентов.  

Оно экономит рекламный бюджет, сокращает время на развитие, улучшает деловую 
репутацию, увеличивает продажи. 

В поисках УТП нужно ориентироваться не на характеристики продвигаемого продукта, а 
на выгоды, которые ваше предложение сулит человеку. Потребности, которые ваш товар 
способен удовлетворить. Потому что клиент покупает не товар, а решение проблем, 
удовольствие, удовлетворение желаний. 

Чтобы создать ориентированное именно на вашего клиента УТП, очень важно заранее 
нарисовать социальный портрет вашей целевой аудитории, определить ее статус в 
обществе, уровень достатка, понять, о чем она мечтает и что ее тревожит. И уже на 
основании полученной информации решить, какую «изюминку» предложить вашему 
клиенту. 

«УТП-изюминка» должна быть вкусной, полезной, манящей и такой, какую в пироге у 
конкурентов ваш клиент не найдет. 

Выражать свое УТП, чтобы его лучше запомнили (и чаще с вами ассоциировали) на сайте 
можно (и нужно) дескриптором, логотипом, оффером. Избегайте неудачных УТП. Хуже 
отсутствия уникального торгового предложения может быть только неудачное или 
откровенно ложное УТП. 

Кстати, для представления вашего торгового предложения на сайте в выгодной 
«упаковке» используются не только дескриптор или логотип. Есть еще и магниты, и 
продающая планограмма, и усилители текстов…. 

Хотите узнать обо всем этом поподробнее? Тогда быстрее переворачивайте страницу. 
Начнем выстраивать по «кирпичику» ваш идеальный продающий сайт. 
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Уровень 1. 
Организация внутреннего 
пространства 

Если все правильно организовать, 
то все правильно и пойдет. 
 
Народная мудрость 

 

Что выбрать: одностраничник или 
многостраничный сайт? 
 
Составляем список вопросов для сайта и 
ставим задачи перед страницами 
 
Планограмма: как проложить продающий 
маршрут для движения клиентов по сайту 
 
Магниты на сайте. 1001 причина купить 
ваш товар 
 
Продающий макет для страницы: секреты 
его неотразимости 
 
Подведем итоги 
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Продающие сайты нужны компаниям, отдельным специалистам или продуктам. Такие 
сайты положительно отражаются на имидже компании, формируют лояльность у 
покупателя, направляют клиента по сайту и убеждают совершить желаемое действие. 

Подготовительный этап пройден: вы знаете своих конкурентов в лицо, понимаете их 
преимущества и, самое главное, обладаете собственными уникальными отличиями! Вы 
уже знаете, что такое конверсия и какие бывают показатели сайта. После изучения 
рынка, ваш блокнот разрывается от идей, которые можно применить в своём проекте! 

Поэтому теперь перейдем к самому сайту. Начнём с организации его внутреннего 
пространства с помощью планограммы. 

Если хотят, чтобы человек приобретал больше товаров в обычном магазине, то с 
помощью планировки направляют потоки покупателей в ту зону, куда это необходимо. 
Если хотят больше продать с помощью сайта – создают планограмму (маршрут движения 
клиента по сайту). 

Чтобы проложить правильный маршрут движения по сайту для своего клиента, надо 
придерживаться нескольких простых, но очень важных правил и мысленно представлять 
диалог с клиентом, закрывающий его возражения. Всё это поможет объединить сайт и 
тексты на нем в единую продающую систему, которая приводит клиента к расчетной 
кассе. 

Итак, приступим.  
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Что выбрать: одностаничник или 
многостраничный сайт? 

Прежде всего нам необходимо определиться с типом сайта. От этого зависит вся 
дальнейшая работа: как прокладывать продающий маршрут движения клиента, как 
проектировать страницу, какую структуру контента выбирать. 

Наверняка вы задавали себе вопрос: «А что выбрать: одностраничный или 
многостраничный сайт?»4 Кто из них продаст ваш товар лучше? 

Все очень просто. Если вам необходимо продать всего лишь один товар, то, безусловно, 
одностаничник. В ином случае – многостраничный сайт вам в помощь. Или гибридный, 
о котором мы поговорим в следующей главе. 

Одностраничный сайт (landing page) – инструмент мгновенных продаж. На таких сайтах 
человеку некуда совершать переходы: он либо покупает, либо – нет. По статистике, если 
человек, попав на лендинг, не приобрёл товар, то в 80% он никогда на него больше не 
вернется. Одностаничники родились из американской концепции написания продающих 
писем — direct mail. Сайты могут быть длинными, подробно рассказывающими обо всех 
преимуществах продукта, а могут быть короткими, содержащими только ключевые 
выгоды. Неизменным остается одно – сайт должен содержать яркий мотивирующий 
текст, ведь продажи на таких страницах совершаются на эмоциях. 

Чаще всего на одностаничники попадают через лаконичное рекламное объявление. И 
его задача более подробно рассказать о товаре и превратить заинтересованность в 
продукте в желание купить, получить бонус. Одностраничные сайты можно использовать 
для привлечения трафика на основной сайт или для сбора почтовых адресов 
потенциальных покупателей. 

На что способен одностраничный сайт? 
• продать товар/услугу 

• собрать контакты заинтересованных в продукте людей 

                                              
4 Подробнее о выборе вида сайта можно узнать в одной из статей нашего блога: webmerch.ru/s/oLfxMU 
 

http://webmerch.ru/s/oLfxMU
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• набрать десятки тысяч подписчиков для блога на основной сайт 

• набрать участников на тренинг, мастер-класс, вебинар 

 

Говоря о недостатках одностраничных сайтов следует отметить, что степень доверия 
клиентов на них ниже, чем на многостраничных. 

Если у вас бизнес с широким ассортиментом и спектром услуг, то ваш необходим 
многостраничный сайт. 

Многостраничные сайты сначала формируют доверие и лишь потом призывают к 
покупке. На эти сайты пользователи возвращаются снова и снова. Кто-то, чтобы 
прочитать новости, кто-то, чтобы следить за тематическим блогом, а кто-то ждет выхода 
нового продукта. Многостраничники вызывают доверие, показывают ваш статус, 
укрепляют бренд. К тому же многостраничные сайты лучше приспособлены для 
поискового продвижения. 

Минус только один: на обычных сайтах множество переходов между страницами. 
Именно соблазн «посерфить по страницам» часто и уводит клиентов от покупки – они 
успевают забыть, для чего пришли на сайт. О том, как именно вести клиентов по 
многостраничному сайту, мы поговорим в главе, посвященной планограмме. Структуру 
продающего текста для одностраничных и многостраничных сайтов изучим в разделе 
«Уровень 3. Организация выкладки товаров». 

А пока расскажем об ещё одном новом виде сайта – гибридном. 
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Новый вид – гибридный сайт 

Как следует из названия, гибридный сайт – это смесь классического одностраничного и 
многостраничного сайтов5. Более строгое определение выглядит так: 

Гибридный сайт – это сайт, состоящий из множества «лендингов» (landing page), 
связанных между собой, как правило, единой верхней и нижней частями сайта. 

Вот и получается обычный многостраничный сайт с меню, но состоящий из посадочных 
страниц! 

Такой подход решает проблему компаний, предоставляющих множество услуг, но 
желающих обладать эффективной конверсией, которую обеспечивают одностраничные 
сайты. 

Именно с помощью гибридов создается правильная структура сайта, затрагивающего 
множество групп клиентов с разным уровнем узнаваемости и задачами, о которых мы 
рассказывали в главе «Задачи. Проблемы. Решения». 

Но такой вид сайтов имеет также и недостатки: 
• Так как каждая страница услуг строится согласно правилам одностраничных 

сайтов, то активные переходы с целевой страницы на другие запрещены. 
Таким образом необходимо на каждой странице дублировать общую для всех 
информацию: гарантии, условия работы, контакты и другое. 

• Иногда бывает тяжело гармонично вписать «лендинг» в общий дизайн сайта и 
наоборот. 

 

И тем не менее, несмотря на недостатки, мы считаем, что именно за гибридными сайтами 
будущее продаж. 

Теперь у вас есть сразу три вида сайтов, из которых необходимо выбрать лишь один. На 
самом деле, выбор не самый сложный, несмотря на кажущиеся различия. Если вы 

                                              
5 Дополнительную информацию о гибридных сайтах можно найти в статье нашего блога: 
webmerch.ru/s/KRypgB 
 

http://webmerch.ru/s/KRypgB
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планируете торговать одним конкретным товаром (услугой) – выбирайте «лендинг» 
(особенно, если торговлю планируется вести короткий период времени). Если 
необходимо выстроить уверенный бренд компании в Сети – выбирайте гибридный или 
классический сайт. 

Выбор сделан. Теперь изучим список вопросов, на которые нужно дать ответ на сайте. 
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Составляем список вопросов для сайта и 
ставим задачи перед страницами 

Для того, чтобы грамотно организовать внутреннее пространство сайта и в дальнейшем 
– движение по нему клиента, необходимо тщательно продумать вопросы, на которые 
нужно дать ответы на сайте. 

Во многом именно от того, какую информацию мы предоставим на сайте, зависит его 
итоговая конверсия. 

Вот некоторые из обязательных вопросов: 
• кто вы? 

• что вы предлагаете? 

• от чего зависит цена?  

• чем вы лучше конкурентов? 

• как сделать заказ? 

• способы оплаты 

• условия сотрудничества 

• гарантии 

• клиенты и отзывы 

• порядок работы и так далее 

 

Вторую часть вопросов составляют возражения ваших клиентов6. Их так же необходимо 
«закрыть» по максимуму: 

• долго/быстро 

• долго/дешево 

• обоснование цены 

• качество 

• срок годности 

• дополнительный сервис 

                                              
6 Возражениям клиентов посвящен цикл статей в нашем блоге. Первая часть: webmerch.ru/s/TymvPt 
 

http://webmerch.ru/s/TymvPt
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• подойдет/не подойдет 

• причина купить сейчас и др. 

 

Продолжите данный список для своей ниши. Дальше все перечисленные нами вопросы 
мы делим по страницам сайта, на которых предстоит дать ответ. Так мы сориентируем 
себя (и копирайтера), о чем обязательно написать на каждой из страниц. 

Для этого перечислим все страницы сайта и поочередно разнесем все вопросы. По ходу 
действия вы сможете понять, что каких-то страниц не хватает, а что-то лишнее. 

Главная О компании Услуги … Контакты 

     
Таблица 3.1. Постраничная разбивка вопросов сайта. 

Прежде чем приступить к выполнению задания, рекомендуем ознакомиться с задачами 
каждой из страниц сайта ниже. 

Для одностраничного сайта разбивка вопросов по страницам не выполняется, так как 
страница всего одна. Для таких сайтов важна схема продающего текста. О ней поговорим 
в главе «Уровень 3. Организация выкладки товаров». 

ЗАДАЧИ СТРАНИЦ САЙТА 

Девиз работы страниц многостраничного сайта: «Все вместе работаем на результат». При 
этом у каждой страницы свои задачи. 

Задачи страниц сайта: 

НАЗВАНИЕ ЗАДАЧИ 

ОСНОВНЫЕ СТРАНИЦЫ САЙТА 

Главная привлечь, зацепить, открыть основные 
выгоды от сотрудничества с вами 

О компании вызвать базовое доверие 
Услуги рассказать о предложении 
Оплата, доставка, примеры ответить на вопросы, развеять сомнения 
Гарантии, отзывы усилить доверие, закрыть возражения 
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Контакты побудить, призвать к действию 

ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ СТРАНИЦЫ 

Блог, частые вопросы, новости, статьи, 
условия сотрудничества, клиенты 
 

закрыть возражения клиента, которые 
могут возникнуть, показать вас 
компетентным в теме и ответить на 
вопросы, которые чаще всего задают 
клиенты. Чем более понятно будет 
клиенту как вы работаете и ваши 
преимущества, тем охотнее он принесет 
свои деньги. 
 

Таблица 3.2. Задачи страниц сайта. 

Рассмотрим более подробно каждую страницу. 

ГЛАВНАЯ 

Перед этой страницей сайта стоит множество задач: 
• Встретить посетителя. Привлечь внимание. 

• Заинтересовать. Объяснить человеку, где он находиться и что ему готовы 
предложить. 

• Отстроить фирму от конкурентов и рассказать о ключевых выгодах. 

• Направить посетителя на следующие страницы сайта, чтобы далее подробно 
познакомить его с компанией. 

Одна из частных ошибок сайтов – желание ответить на главной странице на все вопросы 
клиентов. Получается «винегрет». А в результате и на вопросы толком не ответили и у 
человека не возникло желания двигаться по сайту дальше. 

О КОМПАНИИ 

Главный вопрос, на который должна отвечать страница «О компании» – это «Почему нам 
стоит доверять».  
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Условно страницу можно разделить на два блока: 
• О нас. Сюда входят: название компании, род деятельности, миссия, 

корпоративные ценности, награды и достижения, лицензии, список клиентов. 

• Почему мы. Люди покупают у людей. Используйте этот шанс рассказать о себе 
ярко, эффектно и в то же время конкретно. Отстройтесь от конкурентов, 
предложите что-то что они не могут. Старайтесь рассказывать о себе в цифрах 
(1500 клиентов, 1000 заказав, помогли заработать своим клиентам 1000 0000 
рублей, 90% наших учеников поступают в вузы, мы подготовили трех 
олимпийских чемпионов и др.). 

УСЛУГИ 

Расскажите о своих услугах, покажите ценность товара, укажите стоимость и дайте ей 
обоснование.  

Грубейшая ошибка многих бизнесменов состоит в том, что при предложении своего 
товара они указывают цену, но не показывают, в чем ценность покупки для человека. 

Ценность – это то, что покупатели ожидают получить вместе с товаром. Это та выгода, 
ради которой человек и хочет получить товар. 

Пять главных мотиваторов человека:  
• Самосохранение 

• Удовлетворение своих потребностей 

• Жадность 

• Любовь 

• Получение удовольствия 

 

Поэтому при продажах сначала расскажите выгоду и только потом называйте цены. 
Когда человек мысленно примерит на себя пальто, представит себя на острове Бали, 
почувствует запах ароматного кофе или услышит шум Ниагарского водопада, ему 
намного легче будет совершить покупку. 

Всегда помните, что человеку нужен не молоток, а гвоздь в стене. 
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Теперь о цене. Если есть возможность подготовьте для своих клиентов несколько 
пакетов услуг (товаров), чтобы перед ним стоял выбор не купить/не купить, а какой из 
вариантов мне выбрать. 

Например, продавая тренинг использовать базовой и VIP-пакет. VIP-пакет помимо 
тренинга включает в себя часовую консультацию спикера. 

ОПЛАТА 

Предоставьте клиенту максимальное число вариантов оплаты («Сбербанк», Qiwi-
кошелек, WebMoney, «Яндекс.Деньги» и другие). Зачем терять клиентов только потому, 
что у них нет возможности перевести вам деньги? 

ДОСТАВКА 

Расскажите клиенту, как осуществляется доставка и за чей счет. Например, «доставка в 
пределах МКАД – бесплатно» или «доставка – 200р.». Или: «Доставка в день заказа – 
500р. Если не успеваем, то привезем на следующий день бесплатно». 

ПРИМЕРЫ РАБОТ 

Демонстрируйте примеры своих работ, по возможности выкладывайте их фото, чтобы 
человек понимал, что и его ждет такая же услуга или товар. Если в списке ваших клиентов 
известные компании, то обязательно расскажите об этом посетителям сайта. Один из 
вариантов – использовать их логотип в разделе клиентов. 

ГАРАНТИИ 

Расскажите клиенту о предоставляемых гарантиях. Почему-то гарантии сводятся все 
чаще к цене, а это гарантия отнюдь не единственная. 

Что помимо возврата денег вы можете предложить? Результат: «минус 5 кг за 2 недели», 
«доставим пиццу в течение часа», «при заказе на сумму 1000 рублей подарок». 
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ОТЗЫВЫ 

Отзывы могут быть видео-, аудио-, письменные. 

По статистике, лучше всего работают видеоотзывы. Но какой бы вид отзывов вы не 
выбрали, важно помнить то, что один отзыв в идеале должен закрывать одно возражение 
клиента и делать это с приведением конкретных данных. 

Пример: 
«Сделал заказ вчера вечером. Через 40 минут сами привезли лодку. Все 
аккуратно, нигде не поцарапано. Думал, пару дней подождать придется, а тут и 
двух часов не пришлось. Спасибо за скорость, мужики» 

 
Отзыв закрывает возражение клиентов: «А долго ли ждать придется?». Более подробно 
про отзывы поговорим в главе «Магниты сайта». 

КОНТАКТЫ 

Совет один: использовать несколько вариантов связи с вами. Кто-то любит писать, кто-
то –  звонить. Предоставьте своим клиентам возможность выбора. И не забудьте 
добавить призыв к действию. 

ВОПРОСЫ/ОТВЕТЫ (FAQ) 

Для того чтобы подготовить страницу FAQ достаточно вспомнить часто задаваемые 
клиентами вопросы и дать ответы на них на сайте7. 

Это позволит клиенту получать ответы на интересующее его вопросы, даже когда 
компания не работает (выходные, праздники). 

Страница FAQ показывает, насколько владельцы сайта заботятся о своих клиентах. 
Готовы ли они просто, профессионально и максимально подробно отвечать на 
потенциальные вопросы. 

                                              
7 Подробнее о странице «Вопросы/ответы» можно узнать в статье нашего блога: webmerch.ru/s/TymvPt 
 

http://webmerch.ru/s/TymvPt
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А чем качественнее будет страница, тем меньше вопросов у клиента останется и выше 
вероятность, что он придет к вам, так как вы понимаете его и можете помочь.  

Итак, приступаем к разнесению вопросов по страницам. А затем займемся связыванием 
страниц друг с другом с помощью планограммы. 
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Планограмма: как проложить 
продающий маршрут для движения 
клиентов по сайту 

Правильно организовав маршрут движения клиентов по сайту, вы можете ненавязчиво 
помочь выбрать необходимые посетителю товары или услуги именно у вас, что может 
значительно увеличить прибыль! 

Если в одностраничном сайте вся цепочка продаж находится на одной странице, то на 
многостраничном она разбита по нескольким. И таких цепочек может быть тоже 
несколько.  Для начала необходимо простроить планограмму (маршрут движения 
клиента по сайту) и обязательно учесть её при разработке сайта на следующих этапах. 

Планограмма сайта представляет собой рисунок или план-схему, выполненную вручную 
или с помощью компьютера, и содержит все возможные вписанные в текст переходы 
между страницами. Пример планограммы сайта для компании «Веб-мерчандайзинг» 
можно увидеть на рисунке 3.1. 

 
Рис. 3.1. Планограмма сайта для компании «Веб-мерчандайзинг» 

 
Более точное определение продающего маршрута выглядит так: 

Продающий маршрут (планограмма) – это организация связи страниц между собой, 
обеспечивающая большую конверсию сайта за счет максимального закрытия 
возражения клиентов. 
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Удивительно, но за всю нашу практику (а это более 15 лет опыта) мы встречали признаки 
наличия планограммы лишь у 5% сайтов. Мы также нигде не встречали хоть какие-
нибудь описание данного подхода. Поэтому считаем, что вам, Уважаемый Читатель, 
очень повезло взять в руки данную книгу и познакомиться с новой техникой. 

Составить продающий маршрут несложно: всё руководствуется здравой логикой. И, 
несмотря на то, что все сайты, конечно, индивидуальны, но существует ряд правил, по 
которым можно выстроить планограмму. Давайте подробно их все разберем. 

ПРАВИЛА СОЗДАНИЯ ПЛАНОГРАММЫ ДЛЯ САЙТА 

1. Представим все страницы, имеющиеся на сайте схематически. Пример такой схемы 
для сайта копирайтера Галынской Юлии находится на рисунке 3.2. 

 
Рис. 3.2. Схема страниц сайта для копирайтера Юлии Галынской. 

 
2. Выделим среди них основные страницы и дополнительные (рис. 3.3). Если 
сомневаетесь куда отнести ту или иную страницу, вернитесь к таблице 3.2 из 
предыдущей главы. 
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Рис. 3.3. Разделение страниц на схеме: красным – главные, синим – дополнительные. 

 
Основных страниц на сайте должно быть не более семи, согласно волшебному правилу 
«7 ± 2». В 1956 году психолог Георг Миллер (George Miller) пришел к выводу, что 
существует предельное количество предметов, которые мы способны удержать в нашей 
кратковременной памяти: 7±2. Это актуально и для страниц сайта. 

Приведем пример сайта другого копирайтера – Натальи Карья (karya-n.ru), которая и 
познакомила нас основами составления продающих маршрутов на сайте. Красным 
выделены основные страницы сайта, а салатовым – дополнительные. 

 
Рис. 3.4. Основные и дополнительные страницы на сайте Натальи Карья. 

 
Помните, что клиент должен сначала видеть основные страницы сайта, а только потом 
дополнительные. Не забывайте об этом при проработке дизайна. 

 

http://karya-n.ru/
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3. Учтем: все станицы качественного сайта имеют входящие и исходящие ссылки. Только 
главная страница не имеет страницу входа, вписанную в текст на других страницах сайта. 
А страница контактов не призывает перейти на другие, а, значит, имеет только входящие 
ссылки. 

Конечными страницами могут также быть страницы услуг, оформленные в виде 
«лендинга» в гибридных сайтах. 

Рассмотрим страницу «Обо мне» на сайте Юлии Галынской. Входящая ссылка на нее с 
главной страницы изображена на рисунке ниже: 

 
Рис. 3.5. Входящая ссылка на страницу «Обо мне». 

 
А исходящие показаны на следующем рисунке: 

 
Рис. 3.6. Исходящие ссылки со страниц «Обо мне». 

И так для каждой станицы. Только количество входящих и исходящих ссылок может быть 
разным. 

Как мы уже писали, со страницы «Контакты» клиента никуда не ведем, так как эта 
станица содержит призыв к действию, для которого и создавался сайт (рис. 3.7). 
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Рис. 3.7. Пример страницы контакты. 

Вы, наверное, заметили, что на этом рисунке, есть одна ссылка на часто задаваемые 
вопросы, но это скорее исключение, нежели правило. В 99% со страницы «Контакты» мы 
никуда не ведем клиента, а ждем, что клиент позвонит, напишет, совершит покупку. 

4. Продумайте, как вести клиента по сайту, чтобы максимально закрывать его 
возражения. При этом желательно иметь на странице не более 3 ссылок на другие 
страницы продающего маршрута. 

Идеально прокладывать маршрут по формуле AIDA, хоть она изначально применяется к 
продающему тексту. 

То есть, сначала привлекаем к себе (продукту) внимание на главной, потом вызываем 
интерес, заманивая на страницу, где рассказываем о выгодах и «обретении счастья» не 
без нашей помощи. После отправляем клиента на страницу гарантий, чтобы развеять 
последние сомнения по поводу покупки. И когда клиент уже изнемогает от желания 
обладать тем, что есть у нас, провожаем его до страницы контактов, тем самым 
подталкивая к действию. 

И второй важный момент при составлении планограммы: представьте реальный диалог 
со своим потенциальным клиентом и те вопросы, возражения, которые он озвучивает. 
Закрывайте его возражения по порядку на сайте. Это облегчит вам составление 
маршрута движения клиента по сайту. 

На заметку: когда будете выстраивать планограмму, прописывайте не контекстные 
ссылки (которые вплетаются в текст), а только переходы между страницами. А 
контекстные оставьте копирайтеру, указав ему только, с какой на какую страницу нужно 
будет переводить читателя. Это нужно, чтобы не запутаться на стадии создания макета 
сайта. С контентом вы позже разберетесь. 
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5. Нарисуйте сам маршрут движения клиента по сайту. Пример маршрута для сайта Юлии 
Галынской представлен на рисунке 3.8. Пример для сайта «Веб-мерчандайзинг» вы 
могли видеть ранее в этой главе.  

 
Рис. 3.8. Пример готовой планограммы для сайта 

 

6. Если вы владелец интернет-магазина или предоставляете много услуг, то разбейте их 
на разделы. Если товаров немного, то размещаем их списком. Пример: продажа билетов 
в кино (рис. 3.9): 

 
Рис. 3.9. Пример размещения сеансов в один уровень на сайте кинотеатра 

 
Если число товаров или услуг слишком велико, то создаем многоуровневую структуру 
размещения. На сайте интернет-магазина «OZON» каталог товаров разделен по 
категориям. Например, книги. А их в свою очередь можно найти по жанрам (рис. 3.10). 
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Рис. 3.10. Пример размещения товаров многоуровневым списком 

 
7. Держим в уме структуру движения клиентов по сайту при написании текстов в 
дальнейшем. При подготовке текста смотрите на какие страницы нужно вести клиента и 
вписывайте необходимые ссылки прямо в него. 

Пример: сайт строительной компании «БлагоСтрой». Со страницы «О компании» 
(blagov.su/about/)  нам нужно увести клиента на страницу с объектами (примеры работ). 
На сайте это может выглядеть так: 

 
Рис. 3.11. Связь страниц из планограммы на практике 

Приведем ещё один пример важности продающего маршрута. 

Вы хотите открыть собственную компанию и интересуетесь юридическими услугами по 
этой теме. Открыв сайт одной из контор, вы читаете материал, посвященный открытию 
ООО. Текст страницы заканчивается, и вы начинаете задаваться множеством вопросов: 

• Что мне делать дальше? На какую страницу переходить? 

• Сколько стоят услуги конторы? 

• Через сколько дней у меня будет своё юридическое лицо? 

http://blagov.su/about/
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Вопросов может быть множество. Суть заключается в том, что, если вы не обладаете 
огромным количеством свободного времени для поиска информации, то, скорее всего, 
закроете сайт с целью попытать счастья на следующем. 

При этом, если бы сотрудники юридической фирмы потратили несколько минут времени 
и разместили бы в конце текста ссылки на дополнительную информацию об услуге 
(прайс-лист, контакты и т.д.), то вы бы смогли без проблем продолжить чтение, 
ознакомившись со стоимостью, и без проблем воспользовались требуемыми услугами 
именно данной конторы. 

Конечно, не все посетители сайта будут следовать по задуманному маршруту, но 
большинство потенциальных клиентов вы сможете провести по страницам сайта так, 
чтобы максимально закрыть их возражения и склонить на совершение покупки. 

Это может показаться странным, но сколько из нас отказывается от услуг компании, если 
не находит необходимую информацию в момент пребывания на сайте? Большинство. А 
ведь необходимые ответы просто располагаются на других страницах, которые ещё 
найти нужно. Планограмма призвана помочь вам и вашему клиенту как можно быстрее 
увидеть интересующий материал. 

Ещё больше информации и примеров продающего маршрута можно найти в блоге веб-
мерчандайзинга по адресу: web-merchandising.ru/blog 

Мы рассмотрели сайт в целом. Теперь давайте остановимся на том, как проработать 
каждую страницу сайта в отдельности.  
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Магниты на сайте. 1001 причина купить 
ваш товар 

Сейчас мы приступаем к разработке макетов страниц сайта. Но, прежде всего, нам 
необходимо разобраться с таким понятием как «магниты». 

В веб-мерчандайзинге, как и во всех других маркетинговых областях, используются свои 
«фишки» – специальные элементы, которые служат для того, чтобы соблазнить клиента 
совершить нужное вам действие. Мы называнием такие элементы магнитами. 

Магниты – маркетинговые приёмы (элементы сайта), позволяющие повысить 
эффективность страниц (конверсию), а, следовательно, увеличить продажи. 

Вы могли встречать более употребляемое название – продающие триггеры. Количество 
таких триггеров огромно. К сожалению, многие из них направлены исключительно на 
бессознательные слабости человека и нервную систему. Например, яркий мигающий 
красным цветом баннер, который сразу привлекает внимание посетителя и 
первоначально вызывает у него небольшую тревогу. Или, например, огромный счётчик с 
надписью: «Успей купить с огромной скидкой! До конца акции осталось…». В общем, 
часть триггеров морально устарела, а часть из них просто не выдерживает никакой 
критики. 

Поэтому мы в веб-мерчандайзинге хотим отойти от такого понятия и оставляем в 
применение только такие магниты, которые служат и вашим целям, и интересам 
посетителей сайта. 

В этой главе мы рассмотрим наиболее важные магниты, приведём их примеры, а также 
поделимся способами создания собственных. 

ЛОГОТИП, ДЕСКРИПТОР И КОНТАКТНАЯ ИНФОРМАЦИЯ 

Изучение магнитов начнем с логотипа. Он является, в большинстве случаев, самым 
первым изображением, которое видит посетитель (подробнее об этом вы узнаете в 
следующей главе). Здесь можно дать только одну рекомендацию: если ваша компания 
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ещё не имеет логотипа или он не самый узнаваемый, то в фигуры логотипа следует 
вписать иконку товара, которым вы торгуете. Это первоначально создаст у посетителя 
связь между его запросом и вашей компанией. Примеры подобных логотипов 
представлены ниже на рисунке 3.12. 

 
Рис. 3.12. Примеры логотипов начинающих компаний (интернет-магазинов). 

Так как изначально логотип – это первый элемент, который видит пользователь, то под 
ним необходимо разместить краткое описание сайта – дескриптор. Он необходим для 
того, чтобы пользователь сразу понял, куда он попал и остался на вашем сайте. 

Вы ведь помните, что дескриптор – это один из инструментов уникального торгового 
предложения? 

Если же вы хотите отдельно на видном месте разместить своё УТП, то под логотипом 
можно составить другой дескриптор по следующей формуле: 

[Время] интернет-магазин [специализация] [преимущество]. Работаем по [территория] 

Работаем [время работы] по [территория работы] 

Результат можно увидеть на рис. 3.13. 

 
Рис. 3.13. Пример дескриптора, составленного по формуле 
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Благодаря такому дескриптору, становится понятным не только, чем вы занимаетесь, но 
также и география вашей деятельности, и время работы (снимается вопрос-возражение 
– «Работаете ли компания сейчас?», когда клиент желает совершить заказ). 

Логотип и дескриптор служат одной цели: удержать пользователя в первые секунды 
посещения сайта. Ведь не секрет, что некоторые страницы мы закрываем в первые 
мгновения после открытия, а другие подробно изучаем. В большинстве случаев  на наше 
поведение влияют внешний вид сайта в целом и первые элементы, который мы видим – 
дескриптор и логотип. 

Ещё одним важным магнитом является блок с контактной информацией (рис. 3.14). 

 

 
Рис. 3.14. Примеры блоков с контактной информацией. 

Старайтесь добавить в него не только номер вашего телефона, но также адрес 
электронной почты и офиса. Желательно добавить ссылки для быстрого просмотра 
схемы проезда, кнопки «Заказать обратный звонок» и «Написать нам», которые 
позволяют быстро связаться с вами через форму (рис. 3.15). Такими кнопками 
воспользуется малая часть аудитории, однако это такие же ваши клиенты, как и любые 
другие. Просто кто-то из них находится в другом регионе и не хочет тратить свои деньги 
на звонок, а кто-то и вовсе боится звонить, поэтому обращается к вам через электронную 
форму. 
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Рис. 3.15. Пример кнопки «Заказать обратный звонок» в действии. 

Цель блока контактной информации: помочь пользователю выйти с вами на контакт. 
Поэтому вы можете менять заголовки кнопок на более подходящие именно для вашей 
сферы деятельности. Например, если вы предоставляете юридические услуги, то можете 
смело переименовать кнопку «Заказать обратный звонок» на «Получить бесплатную 
консультацию». На рисунке 3.16 изображен пример такой кнопки для сайта аудиторской 
компании «Веб-мерчандайзинг»: 

 
Рис. 3.16. Пример кнопки «Заказать бесплатную консультацию». 
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НОЧНАЯ СКИДКА 

В силу важности данного магнита, ему мы решили посвятить целую главу. 

Представьте, что ваш рабочий день уже закончился, но кто-то из потенциальных 
клиентов поздно вечером изучает ваш сайт. В какой-то момент он решается позвонить и 
сделать заказ, но вы в этот момент уже спокойно отдыхаете. Клиент упущен… 

«Но ведь я не могу работать круглосуточно!» – возразите вы. И будете абсолютно правы. 

Однако представьте, что будет, если на фоне всех закрытых вечером конкурентов, на 
вашем сайте после, допустим, 20:00 будет появляться маленькое окошко, сообщающее, 
что компания/магазин уже закрыт, но утром в рабочее время вы самостоятельно 
свяжетесь с клиентом, если он оставит свой контактный номер телефона. В 
благодарность вы предоставите ему 5-10% скидку. Рядом с этим сообщением будет 
располагаться форма для ввода телефона, данные которой будут отправлены на ваш 
рабочий адрес электронной почты. 

Как вы выделитесь на фоне конкурентов! Да ещё и клиента расположите к себе. 
Согласитесь, что это отличная возможность наладить ещё один дополнительный поток 
клиентов. 

Важно! Убедительно просим не делать такую форму в виде всплывающего по центру 
экрана окна. Оставьте это другим и не раздражайте клиента – такие окна мы с вами уже 
привыкли автоматически закрывать не читая, правда? 

Добавьте окошко в виде небольшой области, всплывающей сверху (слева, справа, снизу). 
В качестве примера ориентируйтесь на виджеты онлайн-консультантов. 

БЫСТРАЯ ПОКУПКА (БЫСТРЫЙ ЗАКАЗ) 

Магнит больше подходит интернет-магазинам, но его вариацию можно воспроизвести и 
на любых других сайтах. 

Согласно статистике, при добавлении рядом с обычной кнопкой «Купить» кнопку «Купить 
быстро» около 30% покупателей начинает пользоваться именно ею. Данные разнятся для 
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каждого интернет-магазина8, но добавление такой возможности нам кажется полезным 
в любом случае. 

Успех кнопки связан с тем, что каждый из нас старается успеть завершить больше дел за 
меньшее время, а такая кнопка позволяет это сделать. При этом, вы действительно 
должны сделать заказ «быстрым»: достаточно 2-3 полей формы: имя (чтобы знать, как 
обратиться к клиенту при подтверждении заказа), телефон (чтобы было, куда звонить) и 
адрес электронной почты (при желании, чтобы периодически напоминать о себе). Всю 
остальную информацию можно узнать непосредственно по телефону в момент 
подтверждения заказа. 

Если большинство ваших клиентов – постоянные, то можно автоматически запоминать 
способ оплаты и адрес доставки после совершения первого заказа. 

Однако, мы не рекомендуем делать только быстрый заказ. Среди нас есть люди 
основательные, которые могут удивиться, когда при оформлении заказа требуется 
заполнить всего 2-3 поля. Оставьте посетителям обе возможности. Более того, 
заполнение полной формы может поощряться системой баллов или скидками. 

Ключевой параметр здесь: ясность. Посетителю должно быть понятно, как оформить 
заказ и что для этого нужно сделать. Кстати, ещё одним магнитом будет публикация 
пошагового алгоритма: красивое заметное описание того, что нужно сделать для 
осуществления заказа. Примеры такого магнита изображены на рисунке 3.17. ниже: 

 

 
Рис. 3.17. Примеры магнита «Пошаговый алгоритм» оформления заказа. 

                                              
8 Например, в этой статье утверждается об увеличении конверсии сразу на 50%: webmerch.ru/s/RAJmqt 
 

http://webmerch.ru/s/RAJmqt
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Здесь вы не только вносите ясность в процесс оформления покупки или услуги, 
помогая клиенту, но и дополнительно побуждаете его воспользоваться именно вашими 
услугами.  

Пошаговую инструкцию можно добавить как на главной странице сайта и странице 
оформления заказа, так и на странице описания товара. 

ОТЗЫВЫ: ВИДЫ И СПОСОБЫ РЕАЛИЗАЦИИ 

Мы уже говорили об отзывах ранее. Они являются одним из самых скандальных 
магнитов полезность и важность которых, при этом, не вызывает сомнений ни у кого. В 
чём же тогда скандальность? В качестве и правдивости отзывов. Оставляем это на 
совести читателя. 

Отзывы делятся на три вида. Публикуем их в порядке их «влияния»: 

1. Видеоотзывы. Подходят, преимущественно, для сайтов инфобизнеса и 
организации мероприятий. В остальных случаях, мы не видим реалистичной 
возможности взять у клиента видеоотзыв добровольно. 

Однако, в своём магазине вы можете заменить видеоотзывы видеообзорами. 
Вообще, мы всячески рекомендуем размещать как можно больше видеоконтента, 
так как он положительно влияет на вовлеченность посетителя, время нахождения 
на сайте и поведенческие факторы, а это напрямую влияет на положения сайта в 
выдаче поисковых систем. Видео – тренд на ближайшее десятилетие. 

2. Аудиоотзывы. Также преимущественно подходят для сайтов по инфобизнесу и 
представляют собой аудиофайлы с возможностью прослушивания. 

 

3. Текстовые отзывы. Самый распространённый вид отзывов, который можно 
разделить на ещё два подвида: 

a. Сторонний скрипт 

b. Виджет «Комментарии» ВКонтакте (Facebook) или специального сервиса  

 
Комментарии, оставленные с помощью виджетов социальных сетей, имеют 
больших вес, так как создается впечатление, что их оставили реальные люди. При 
этом никто не запрещает вам удалять «неугодные» комментарии, но это другая 
история… 
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Согласно нашим статистическим исследованиям, наличие отзывов повышает конверсию 
на сайте до 30%, и это объяснимо: отзывы, особенно в большом количестве, говорят о 
популярности вашей компании, а значит, возникает наше желание принадлежать к чему-
то большому, иными словами: покупать там, где покупают все. 

Удивительный факт: настроение отзыва не всегда влияет на конверсию. Даже если 
половина ваших отзывов – отрицательные, это не снижает вашу итоговую прибыль столь 
существенно. Этот факт ещё раз подтверждает то, что было сказано ранее, о нашем 
желании покупать там, где покупают все. Более того, сильно негативный отзыв может 
принести огромную пользу, если он написан кричащими фразами, из которых становится 
понятно, что скорее виноват автор отзыва, нежели ваша компания. В таком случае, вас 
ещё и пожалеют! 

ПОЧЕМУ ОТЗЫВЫ РАБОТАЮТ? 

Наблюдение, которым мы поделимcя ниже, применимо не только к отзывам. Зная это, 
вы можете разработать собственные магниты, создающие ощущение принадлежности к 
большему. О чем это мы? 

Человеку присущи две особенности: 
• В одиночестве он ведет себя иначе, чем в компании; 

• Ему свойственно подстраиваться под поведение окружающих. 

 

Действенность второго пункта можно легко проверить на практике: встаньте на улице 
посреди толпы и посмотрите вверх, словно разглядывая что-то любопытное. Сколько 
потребуется времени, чтобы другой человек рядом с вами тоже начал смотреть вверх в 
попытке понять, что привлекло ваше внимание? 

Обычно люди гуляют по интернету в одиночку, а, значит, на сайте необходимо создать 
ощущение массовости, которое побудит их совершить желаемое нам действие. Поэтому 
отзывы – идеальный вариант, придающий сайту социальный характер. По такому же 
принципу работают кнопки «Поделиться», «Like» и так далее. 

В таких случаях, составляя собственное суждение о сайте, пользовать может ссылаться 
на мнения других. Только, пожалуйста, как мы уже говорили в этой главе, оставляйте и 
негативные отзывы. Множество положительных отзывов только вызовет недоверие их 
честностью. 
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Надеемся, что мы смогли передать всю важность отзывов. Однако хотим обратить 
внимание на то, что положительные отзывы должны действительно соответствовать 
высокому качеству сервиса вашей компании. Доверие клиента сейчас стоит как никогда 
дорого. 

Возможно, в первое время существования сайта потребуется подключить для 
составления отзывов знакомых или бывших клиентов компании, но, поверьте, это 
окупится сторицей! 

10 СЕКРЕТНЫХ МАЛЕНЬКИХ МАГНИТОВ 

Представляем вам еще ряд магнитов, которые не вошли в предыдущие главы. 

1. Онлайн-консультант. Единственное условие к этому магниту – консультант должен 
быть всегда онлайн и отвечать своевременно. Плохим примером может послужить 
кнопка консультанта на рисунке 3.18, где прямым текстом написано, что его нет на 
месте. В такой реализации смысл магнита полностью утрачивается. 

 
Рис. 3.18. Пример плохой реализации магнита «Онлайн-консультант». 

 

Сам внешний вид кнопки также должен привлекать внимание. Например, иметь 
приятный зеленый или оранжевый цвет. 

 

2. Список документов и сертификатов. Это повышает вашу значимость в глазах 
потенциальных клиентов и подтверждает вашу компетентность. 

 

3. Счётчик посещаемости на видном месте или фраза «Нашими услугами 
воспользовалось уже более 1200 человек!». Важно учесть, что такой магнит будет 
работать только в случае, если число ваших клиентов действительно велико. 
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4. Список преимуществ. Короткий перечень основных преимуществ, которые могут как 
выделять на фоне конкурентов, так и совпадать. Пример изображён на рисунке 3.19: 

 
Рис. 3.19. Пример работы магнита «Список преимуществ». 

 

5. Сопутствующие товары/услуги или «С этим товаром обычно покупают». Данный 
магнит способен увеличить ваш средний чек. В этой области принято размещать 
краткий список схожих товаров, которые могут быть полезны клиенту. Аналогичный 
список можно составить, если вы предоставляете какие-либо сопутствующие услуги. 

 

6. Акция или скидка. В случае акции важно установить срок её действия, а также 
предоставлять действительно хорошую скидку на фоне конкурентов. 

 

7. Яркий баннер и слайдер, которые будут привлекать внимание и демонстрировать 
ваши услуги и преимущества. 

 

8. Форма расчёта стоимости услуг позволит не только быстро ответить на один из самых 
важных вопросов потенциального клиента, но и легко подтолкнуть его к общению с 
вами, а дальше дело за малым. 

 

9. Информация о бесплатной доставке – ваше сильное конкурентное преимущество! 

 

10. Форма подписки, где необходимо указать адрес электронной почты в обмен на 
получение специальных предложений, недоступных другим способом.  
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КАК СОЗДАВАТЬ СОБСТВЕННЫЕ МАГНИТЫ? 

Мы познакомились с наиболее популярными и полезными магнитами, которые подходят 
практически для всех сайтов. Но что делать, если все конкуренты также используют 
триггеры, как выделиться? Нет ничего проще чем придумать собственный магнит! Более 
того: он будет намного эффективнее универсального! 

На самом деле все магниты можно разделить на три вида: 
1. Мотивирующие. К ним относятся: «Таймер», кнопка «Купить в 1 клик», «Скидка» 

и так далее. 

2. Закрывающие возражения клиента. Такие магниты помогают быстро ответить на 
ключевые вопросы клиентов. Новые магниты именно этого вида легко придумать. 
Мы поговорим о их далее в этой главе. 

3. Юзабилити (вспомогательные). Они помогают пользователю совершить желаемое 
действие. Например, кнопка «Купить» зеленого цвета, а также фильтр по 
характеристикам товара. Магнит «Дескриптор» также помогает посетителю сайта 
сразу понять деятельность вашей компании. 

 

 

Остановимся подробнее на втором виде триггеров, призванных отвечать на самые 
востребованные вопросы клиентов. Подробнее о возражениях мы уже говорили ранее. 

Среди них наиболее важными являются: 
• Стоимость товара 

• Гарантии и доставка (для интернет-магазинов) 

• Порядок действий 

• Способы связи с компанией 

 

Зная особенности вашей сферы, вы можете придумывать собственные магниты, 
закрывая возражения клиентов. Например, людей, интересующихся постройкой дома, 
интересует стоимость услуг. Поэтому для одних из наших клиентов, строительной 
компании, на всех страницах сайта мы добавили магнит-кнопку «Сколько будет стоить 
мой дом?», по нажатию на которую открывается форма (рис. 3.20), где предлагается 
ввести параметры дома и контактный телефон. 
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Согласно полученной статистике, в среднем 12% посетителей сайта открывали форму, а 
четверть из них – заполняла и отправляла данные. Таким образом, конверсия только 
одной этой формы составила 3%. 

Специальная форма – не единственный вариант собственного магнита. Яркая надпись, 
отвечающая на важный для клиента вопрос, также является замечательным магнитом. 
Например, информация о доставке товара прямо в день заказа. Или информация о 
бесплатной консультации или вызове мастера. 

О том, где лучше всего размещать магниты, мы поговорим уже в следующей главе. 

 
Рис. 3.20. Форма расчета стоимости на сайте домостроительной компании. 

 
Дополнительную информацию о создании собственных продающих магнитов можно 
найти в нашей статье по ссылке: webmerch.ru/s/YYjQTr. 

ПОДВЕДЕМ ИТОГИ 

В этой главе мы узнали, что такое магниты и посмотрели их работу на практике. Они, 
безусловно, являются важнейшими составляющими любого продающего сайта. Многие 
из них вы, скорее всего, использовали ранее, но, возможно, неосознанно. 

Конечно, существует множество других способов, позволяющих повысить конверсию. Вы 
наверняка сможете придумать собственные узконишевые или универсальные магниты – 
это более чем реально. Например, кнопка «Сколько стоит мой дом?» вместе с формой 
расчёта стоимости на сайте строительной компании существенно повышает конверсию 
первичной связи клиента с компанией, так как прямо отвечает на один из основных 
вопросов. 

http://webmerch.ru/s/YYjQTr
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Кстати, какая конверсия считается хорошей? Не стоит ожидать, что каждый второй 
посетителей вашего сайта станет лидом (под таким термином понимается 
потенциальный клиент, входящий контакт). Как бы хорошо ни выполнялись правила веб-
мерчандайзинга, но огромный процент посещаемости составляют случайные люди, 
конкуренты и поисковые роботы. Для каждой ниши значение универсально, но в общем 
понимании 3-5% считается очень хорошим показателем. А многие крупные онлайн-
гипермаркеты имеют ещё более низкую конверсию в 0.5-1%, которая оправдана 
огромной посещаемостью. Просто делайте сайт и рекламную кампанию максимально 
качественной и получайте соответствующую прибыль. Только пожалуйста, не 
используйте все магниты сразу. Старайтесь выбирать наиболее подходящие к 
поставленной задаче. И тогда конверсия вашего сайта увеличится в разы. 

А сейчас мы переходим к практической основе построения любого продающего сайта – 
разработке продающего макета страницы или прототипа. Мы узнаем не только как 
наиболее эффективно располагать элементы на страницах сайта, но и как это 
визуализировать на практике.  



98 
 

Продающий макет для страницы: 
секреты его неотразимости 

Итак, давайте сначала разберемся с тем, что же такое макет страницы. Он представляет 
собой приблизительный прототип веб-страницы, определяющий, каким образом 
элементы будут отображаться на ней. Элементами могут быть: 

• Меню сайта и другая навигация 

• Контент: заголовки, текстовое наполнение и другое 

• Изображения и мультимедиа 

• Элементы форм 

• Продающие магниты 

 

Макеты обычно создаются в черно-белом варианте с градацией серого. Вместо 
изображений используются «заполнители» (пример на рисунке 3.20), а шрифты 
выбираются условно. 

 
Рис. 3.20. Пример замены реального логотипа «заполнителем» в макете. 

Удивительно, но о разработке предварительного макета страницы забывают (или 
пренебрегают?) даже некоторые профессиональные веб-разработчики и студии. Они 
приступают сразу к рисованию дизайна сайта. На самом деле это огромный недостаток, 
так как прототип является связующим звеном между красотой и эффективностью: можно 
создать очень красивый дизайн страницы, но сделать его совершенно неэффективным. 
Так как продающие элементы сайта будут расположены где угодно, но только не на 
своём месте, что приведет к их неработоспособности, и, следовательно, к снижению 
итоговой конверсии и прибыли. 
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Таким образом, чтобы заставить элементы сайта работать, мы должны грамотно 
расположить их на страницах. Но как это сделать? О этом чуть ниже. 

Если в разработке сайта участвуют больше двух человек, то прототип может служить 
отличным «переводчиком». У заказчика своё видение, у менеджера своё, у дизайнера и 
программиста – своё понимание проблемы. В таком случае изображение будущего сайта 
в виде графических рисунков (макетов) поможет сформировать общее видение 
конечного результата. 

В этой главе мы рассмотрим психологию просмотра страниц посетителями сайта, 
которая расскажет нам о том, как наилучшим образом расположить элементы сайта на 
странице. Мы также разберем весь процесс самостоятельной разработки макета, как на 
бумаге, так и с помощью специальных средств. 

ПСИХОЛОГИЯ ПОВЕДЕНИЯ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ 

Как уже было сказано: у вашего сайта может быть эффектный и красивый дизайн, 
замечательный текст и полезный товар, однако этого недостаточно. Необходимо, чтобы 
все элементы сайта располагались согласно ряду принципов, по которым пользователи 
(а это и мы с вами) просматривают страницы. Рассмотрим их. 

ДИАГРАММА ГУТЕНБЕРГА 

Чтобы понять, как психология чтения влияет на просмотр интернет-страницы, обратимся 
к диаграмме Гутенберга (рис. 3.21), которую также называют «Z-правило». 

Её суть заключается в том, что монитор условно разделяется взглядом на 4 квадранта. 
Согласно исследованиям, при первичном знакомстве со страницей, взгляд пользователя 
постепенно перемещается от верхнего правого до нижнего левого угла согласно букве 
«Z». Наибольшее внимание, при этом, уделяется 1, 2 и 4 областям. 
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Рис. 3.21. Диаграмма Гутенберга. 

Веб-мерчандайзинг предлагает использовать эти знания для улучшения конверсии 
сайта. 

• Начальная область. Здесь необходимо разместить логотип сайта (компании), а 
также краткое описание. Это может быть УТП или обычная подпись (дескриптор), 
поясняющая, чем занимается компания и с кем работает (например, только с 
жителями Санкт-Петербурга). 

• Область с высоким потенциалом. Лучше всего будет разместить здесь блок с 
контактной информацией: номер телефона, кнопку обратного звонка и адрес 
электронной почты. Подавляющее большинство сайтов публикует контактную 
информацию именно в этой области, поэтому наш взгляд уже автоматически 
устремляется туда, когда мы хотим связаться с компанией. 

 

• Область с низким потенциалом. Публикуйте здесь то, что на сайте отобразить 
надо, но особого внимания не стоит. Например, информеры счётчиков 
посещаемости сайта. 
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• Конечная область. Здесь взгляд пользователя заканчивает своё путешествие и 
фиксируется. Идеальным вариантом будет расположить призыв к действию или 
продублировать контактную информацию, дополнив призывом (например, 
«Звоните!»). 

 

Таким образом наш взгляд читает следующую информацию: 
1. Название компании и чем она занимается 

2. Как связаться с компанией 

3. Общий план содержимого страницы 

4. Призыв к действию 

 

Мы рассмотрели действие принципа для веб-страницы в целом (с учетом, что сайт не 
имеет полосы прокрутки, что в настоящее время редкость). Но это же правило можно 
применить и к области сайта с оффером (рис. 3.22). Нижний, при прочих равных 
условиях, покажет большую конверсию, так как его призыв к действию (кнопка) 
располагается в четвёртом квадранте, – конечной области. 

 
Рис. 3.22. Два похожих оффера, но с разной конверсией. 

 
Также важно учесть, что, если область с контентом начинается с середины экрана, то и 
взгляд пользователя начнёт перемещаться именно с середины. Это изображено на 
рисунке 3.23: 
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Рис. 3.23. Область начала просмотра для центрированного сайта. 

Авторство диаграммы приписывается Эдмунду Арнольду, сформулировавшему правило 
в середине 1950х годов. Но, несмотря на давнее время открытие, верность правила 
регулярно подтверждается исследовательскими группами таких компаний как Google, 
«Nielsen Normal Group» и другими. 

А сейчас перейдем ко второму правилу, которое нужно учитывать при составлении 
макета страницы. 

F-ПРАВИЛО 

В 2006 году те же «Nielsen Normal Group» при помощи тепловых карт было проведено 
исследование, согласно которому выяснилось, что при чтении информации (не путайте с 
беглым просмотром, психологию которого объясняет диаграмма Гутенберга) взгляд 
пользователя скользит по тексту, рисуя букву «F» (рис. 3.24). 
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Рис. 3.24. Тепловая карта F-правила. 

 
Из этого можно сделать следующие выводы: 

• Вначале взгляд перемещается в горизонтальном направлении – как правило, с 
самой верхней области заполняющего страницу текста. Это первая 
горизонтальная черта, составляющая букву F. 

• Дальше взгляд перемещается чуть ниже по странице и снова двигается в 
горизонтальной черте буквы F. 

• И, наконец, взгляд пользователя пробегает по вертикали с левой стороны 
страницы.  

 

Разумеется, не всегда тепловые карты, регистрирующие перемещение взглядов 
пользователей, состояли только из трех частей. Иногда пользователи пробегали глазами 
третью горизонтальную полосу и так далее. 

Сделаем выводы на основании полученных результатов: 
• Большинство пользователей не будут внимательно вчитываться в ваш текст и 

изучать его целиком. 

• Два первых абзаца должны содержать в себе наиболее важную информацию, 
которую вы обязательно хотите донести до пользователя. 

• Используйте заметный и цепляющий заголовок перед основным текстом. Активно 
используйте подзаголовки, разбивающие текст на небольшие группы. Каждый 
подзаголовок может привлечь к себе внимание и возвратить пользователя к 
чтению. 
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• Наиболее важную информацию на сайте размещайте в левой части страницы 
(например, пункты меню или небольшой блок с отзывами), который имитирует 
вертикальную составляющую буквы «F». Эту часть сайта пользователь смотрит 
всегда, тогда как до правой взгляд редко доходит. 

 
Конечно, это правило инвертируется для сайтов арабских стран (где читают справа 
налево). 

ТРИ ТИПА ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ 

Разумеется, не каждый из нас смотрит сайт согласно описанным выше правилам. 
Выделяют три наиболее встречаемых вида, на которые можно поделить посетителей 
сайта, сравнивая их поведение при просмотре. Для максимальной эффективности 
необходимо удовлетворить потребности каждой группы. К счастью, зная описанные 
правила выше, это вполне решаемая задача. 

ЧИТАТЕЛИ 

Это наиболее лояльные пользователи. Они подробно читают информацию, 
представленную на странице и вникают в детали. Если структура страницы продумана, 
информация подана правильно, а дизайн благоприятствует чтению, то успех у этой 
группы гарантирован. 

К сожалению, в период огромного количества поступающей информации, количество 
таких пользователей невелико: не каждый готов детально читать контент каждого сайта. 
Но долю таких посетителей можно увеличить. Для этого, как уже упоминалось ранее, 
необходим привлекательный располагающий дизайн сайта, а также мощный 
содержательный контент. 

СКАННЕРЫ 

Группа изначально читает заголовок страницы и пару предложений после него. Если 
информация заинтересовала, то чтение продолжается. Особое внимание уделяется 
заголовкам, выделенным фразам и изображениям. 
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В группу входит большинство посетителей сайта. Как правило, при подобном подходе к 
изучению информации, в голове откладываются лишь краткие данные, получаемые из 
изображений и броских заголовков. Именно поэтому в последнее время можно 
встретить тенденцию к анимированным эффектам и множеству инфографики. Особенно 
это заметно на одностраничных сайтах. 

Согласно исследованиям Якоба Нильсена (основатель уже упоминаемой ранее «Nielsen 
Normal Group»), как раз именно «сканнеры» наиболее точно отражают эффект «F-
правила». 

Привлечь внимания этой группы пользователей также весьма несложно. Следует лишь 
добавить яркую привлекательную информацию (в виде заголовка и небольшой подписи) 
в верхней части сайта таким образом, чтобы она была видна без прокрутки страницы. 
Кстати, такая область называется «первым экраном». Если информация видна и 
интересна, будьте уверены, посетитель обязательно начнет прокручивать страницу 
далее и знакомиться с услугами вашей компании. 

ОПЫТНЫЕ 

К такой группе мы относим пользователей, которые ознакомились с вводной 
информацией (заголовок), а затем прокручивают страницу в самый низ для поиска 
оффера или какой-либо итоговой сводки. Если информация в нижней части страницы 
заинтересовала, то такие посетители могут прокрутить страницу обратно вверх и начать 
изучать информацию подробнее. 

Заинтересовать таких людей также просто: разместите важную и выгодную для клиента 
информацию в конце страницы. 

Конечно, не все люди подходят под конкретную группу. Существуют и промежуточные 
варианты. Наиболее точный ответ для вашего сайта может дать только веб-аналитика. 
Однако, при создании сайта с нуля следует учитывать описанные выше виды и тогда, 
скорее всего, конверсия страниц с самого начала будет высокой. А что-либо 
подкорректировать всегда можно успеть. 

*** 
 
Вся психология поведения не ограничивается описанными выше двумя правилами, хотя 
они и являются самыми основными. Для более детального ознакомления рекомендуем к 
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прочтению книгу Уильяма Лидвелла «Универсальные принципы дизайна», которая 
рассказывает о более чем 100 правилах, относящихся не только к веб, но и к другим 
областям дизайна. 

Теперь мы знаем, как посетители сайтов изучают его: куда смотрят в самом начале и на 
что обращают внимание в первую очередь. 

Необходимо понимать важность расположения тех или иных элементов на сайте. Дизайн 
должен помогать донести основную мысль до посетителя, а не отвлекать его. При 
просмотре страницы, мы с вами предварительно знакомимся с её внешним видом и 
только после того, как он нас «заинтересовал», начинаем подробно изучать содержимое 
страницы – читать текст. 

Если вы разместили громкий яркий баннер в центре страницы, то не ожидайте, что 
поведение пользователя будет похоже на описанные выше принципы. Взгляд 
пользователя первоначально будет обращён к баннеру и лишь затем к остальным 
элементам сайта. Примером может служить всё тот же рисунок 3.23 (мы его уже 
смотрели) – сначала видим баннер, а лишь затем верхнюю часть сайта. 

Учитывайте пожелания каждой группы пользователей. Это действительно не сложно, но 
окупится сторицей. 

Благодаря рассмотренным выше правилам, мы можем построить макет страниц нашего 
сайта наилучшим образом: все ключевые элементы будут видны пользователям, магниты 
будут работать, а конверсия сайта повышаться. Так давайте же начинать! 

ЛОГИЧЕСКАЯ ПРОРАБОТКА МАКЕТА 

Перед тем, как начать рисовать свой первый продающий макет, нам необходимо ввести 
ещё одно понятие – аннотация. 

Аннотация – это небольшое пояснение (примечание) к элементам макета и действиям, 
которые над ними можно совершать. Например, аннотацией к иконке домашней 
страницы (домик) может выступать надпись: «При щелчке по иконке будет 
осуществляться переход на домашнюю страницу». 

Если вы разрабатываете сайт полностью самостоятельно, то использование аннотаций 
может быть необязательным. Однако они позволяют наиболее точно спланировать 
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необходимые работы над сайтом ещё на этапе проектирования. Они также позволяют 
донести ваши мысли и идеи до дизайнеров и до клиента, если вы разрабатываете сайт 
для сторонней компании. 

Теперь нам ничего не мешает приступить к работе. Полный план выглядит следующим 
образом: 

1. Сбор информации 

2. Разбиение страниц сайта по группам 

3. Разработка предварительных вариантов 

4. Анализ полученных результатов 

5. Реализация итогового макета 

 

Рассмотрим каждый пункт подробнее. 

КАК ЦЕЛИ САЙТА ВЛИЯЮТ НА ТО, КАКАЯ ИНФОРМАЦИЯ УМЕСТНА НА 
СТРАНИЦАХ 

Нам необходимо предварительно составить критерии и цели, которым должны отвечать 
будущие макеты страниц сайта. Например, ваш сайт предоставляет услуги бронирования 
номеров в отелях и зарабатывает на проценте с оплаченных номеров. Таким образом, 
главной целью сайта должна быть высокая конверсия бронирования номеров. Для этого 
вам необходимы два критерия: 

• Удобный поиск по каталогу отелей 

• Легкость бронирования желаемого номера 

 

Эти критерии могут содержать в себе ряд других. Примеры: 
o Удобный поиск по каталогу отелей: 

o Расположение формы поиска на самом видном месте на всех страницах 
сайта 

o Страница результатов поиска 

▪ Возможность сортировки результатов по цене номера, рейтингу и 
др. 

▪ Отображение рейтинга каждого найденного отеля 

▪ Отображение списка последних отзывов для каждого отеля 

▪ Отображение нескольких фотографий с видами отеля и его номеров 



108 
 

▪ Отображение лучшей цены номера отеля 

▪ Отображение кнопки перехода к подробному изучению отеля на 
видном месте 

▪ Возможность добавить каждый отель в избранное для 
последующего просмотра 

▪ … 

o Страница просмотра информации об отеле 

▪ Быстрый просмотр основных преимуществ отеля 

▪ Просмотр информации о бронировании и оплате 

▪ Просмотр всех отзывов без перезагрузки страницы 

▪ Список свободных номеров 

• Наличие фотографий каждого номера 

• Наличие кнопки «Связаться с отелем» рядом с каждым 
номером 

• Наличие кнопки «Бронировать» рядом с каждым номером 

• … 

o Легкость бронирования желаемого номера 

▪ Отображение формы бронирования в один клик в виде небольшого 
всплывающего окна 

▪ Необходимость в заполнении лишь четырех полей: имя, контактный 
телефон, даты заезда, комментарий 

▪ … 

 

Конечно, список критериев должен быть наиболее точен и составлен на основании тех 
данных, которыми вы располагаете. 

Вы также можете добавить в критерии наличие тех или иных магнитов на сайте. 
Например, в нашем примере хорошим магнитом может быть наличие формы подбора 
отеля сотрудниками вашей компании. Вы также должны разместить своё уникальное 
торговое предложение в верхней части сайта и дескриптор. 

Откуда можно взять критерии? Это могут быть следующие источники: 
• Входные данные: цели компании, пожелания клиента и прочее; 

• Собственные пожелания и идеи, основанные на вашем опыте; 

• Анализ конкурентов, о котором мы говорили в главе «Конкурентная разведка». 
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Самым лучшим действием перед разработкой макета будет составление обзорного 
плана конкурирующих сайтов: изучение их продающих элементов (магнитов). Во время 
посещения сайтов конкурентов, вы не только выясняете, как веб-ресурсы увеличивают 
свою прибыль, и думаете о возможностях интеграции их идей на вашем сайте, но также 
начинаете придумывать свои собственные идеи улучшения сайта, внося их в список 
критериев. 

Итак, на шаге сбора информации мы составляем критерии будущих макетов. Критерии 
могут состоять не только в виде списка конкретных пунктов, но быть представлены 
рукописными зарисовками, заметками или скриншотами. 

СТРАНИЦЫ САЙТА И ИХ ВИДЫ 

Разумеется, на каждой странице вашего сайта будет присутствовать свой уникальный 
текст с разным оформлением. Однако, несколько страниц могут иметь одинаковый набор 
элементов сайта. Например, страница информации об отеле имеет одинаковую 
структуру для всех отелей, но разное текстовое описание. Таким образом нет смысла 
разрабатывать продающий макет для каждого отеля – можно разработать один общий 
макет для группы страниц. 

Выделим виды страниц вашего сайта. Для этого можно воспользоваться таблицами 3.1 – 
3.2, которые мы приводили ранее в главе «Составляем список вопросов для сайта и 
ставим задачи перед страницами». 

На сайте по подбору отелей, который мы привели в качестве примера, будут вот такие 
виды страниц: 

• Главная страница 

• Обычная текстовая страница (например, страницы: о сервисе, как пользоваться 
сайтом, контакты и др.) 

• Страница результатов поиска 

• Страница отеля 

• Страница бронирования отеля 

• И другие  
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РАЗРАБОТКА ПРЕДВАРИТЕЛЬНЫХ ВАРИАНТОВ 

Как было сказано выше, для каждой группы страниц необходимо разработать отдельный 
продающий макет. 

Несмотря на то, что каждый вид имеет различный набор элементов сайта и структуру их 
представления, у них должны быть и общие элементы. В большинстве случаев, все 
страницы должны иметь одинаковую верхнюю и нижнюю части сайта. 

При разработке прототипов вы также можете воспользоваться знаниями главы, 
посвященной гибридным сайтам, и выстраивать структуру каждой страницы в виде 
лэндинга. 

Для каждой группы мы рекомендуем разрабатывать минимум два варианта макета. Во 
время разработки первого варианта, мы, скорее всего, реализовываем те идеи, которые 
приходили в нашу голову на этапе сбора информации. Когда мы разрабатываем второй 
прототип, то должны использовать принципиально отличающиеся от первого варианта 
идеи. В этот момент включается творческий участок мозга и выдает неожиданный 
вариант.  В итоге, в результате разработки двух вариантов, может родиться третий макет, 
сочетающий в себе лучшие идеи. И именно этот макет может показывать наибольшую 
эффективность. 

Лучше всего рассмотреть идеи построения макетов можно на конкретных примерах и 
пояснениях к ним. Изучите внимательно рисунок 3.25. 
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Рис. 3.25. Прототип главной страницы домостроительной компании. 
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На нем представлена схема главной страницы одной из домостроительных компаний 
города Новосибирска. Несмотря на то, что это многостраничный сайт, главная страница 
имеет ряд ярко выраженных элементов «одностраничника». Мы называем такие сайты 
гибридными. Элементы «landing page» прекрасно усиливают мощь многостраничных 
сайтов, которые наиболее полно рассказывают о деятельности компании и вызывают 
доверие пользователей. При этом главная страница позволяет «закрывать» горячих 
клиентов и кратко рассказывает о ключевых преимуществах компании (вспомните 
группы поведения пользователей, о которых мы говорили в предыдущей главе). 

Разберём каждую составляющую макета подробнее. 

Верхняя часть сайта составлена согласно диаграмме Гутенберга (рис. 3.26): 

 
Рис. 3.26. Верхняя часть прототипа сайта домостроительной компании. 

При посещении сайта пользователь сразу видит логотип компании и её УТП (элемент 1). 
Затем его взгляд приковывает внимание ключевая выгода, которая призвана 
заинтриговать клиента и удержать его на сайте (элемент 2). Элемент 3 представляет 
собой стандартный магнит «Контактная информация» с возможностью просмотра адреса 
компании на карте и формой заказа обратного звонка. Здесь стоит добавить, что этот 
макет не содержит аннотаций, потому что эффект от нажатия по названным кнопкам 
прорабатывается напрямую дизайнером и программистом. 

Меню сайта находится на стандартном месте, что облегчает его поиск посетителям сайта. 

Следующий блок сайта, который привлекает себе взгляд – это дополнительная ключевая 
выгода и форма-магнит «Сколько стоит мой дом?». Привлечение внимания должен 
обеспечивать фоновый баннер (рис. 3.27). 
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Рис. 3.27. Один из блоков элементов прототипа страницы домостроительной компании. 

Ключевая выгода (элемент 1) призвана ещё раз подчеркнуть преимущества компании и 
склонить пользователя к чтению страницы. 

Элемент 2 представляет собой форму обратной связи с заголовком «Сколько стоит ваш 
дом?», где предлагается оставить желаемые параметры дома и контактный телефон. 
Данный магнит позволяет организовать быструю обратную связь между посетителями 
сайта и компанией. Благодаря эффективному зазывающему заголовку (он же – один из 
главных вопросов потенциальных клиентов), пользователи сайта наиболее часто готовы 
заполнить данную форму (к слову, средняя реальная конверсия данной формы на момент 
написания книги составляет 3,84%). А по оставленному номеру телефона менеджеры 
компании могут связываться с клиентом и вербально призывать к сотрудничеству с 
компанией. 

Следующий блок макета представляет собой три небольших магнита, коротко 
рассказывающих о типах домов, которые строит компания и о ключевых особенностях 
каждого (рис. 3.28). Таким образом пользователю предлагается сразу перейти к 
интересующему его типу дома. 

 
Рис. 3.28. Мини-магнит «Типы домов», которые строит компания. 

Как было сказано ранее, последующие блоки представляют собой элементы 
одностраничного сайта. Здесь также используется дополнительный магнит «Акции и 
спецпредложения». Каждый блок закрывает одно из возражений клиентов.  

Более подробно о структуре страниц сайта мы расскажем в разделе «Уровень 3. 
Организация выкладки товара». 
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Блок «Этапы строительства» представляет собой магнит «Пошаговый алгоритм», кратко 
рассказывающий о том, как будут строиться отношения между клиентом и компанией и 
призывающий немедленно связаться с менеджером. 

Завершает страницу форма предварительного заказа и нижняя часть сайта, которая 
дополнительно рассказывает о названии компании и её УТП, а также предоставляет 
способы обратной связи. 

На протяжении просмотра всей страницы слева отображается магнит «Онлайн-
консультант». 

Дизайн главной страницы, построенный по рассмотренному прототипу, представлен на 
рис. 3.29 (верхняя часть): 

 
Рис. 3.29. Дизайн сайта по готовому макету (верхняя часть). 

Ещё один макет, который мы хотим рассмотреть, представлен на рисунке 3.30. Это 
прототип главной страницы сайта компании «Веб-мерчандайзинг», которая 
предоставляет аудиторские услуги по повышению конверсии. 

Верхняя часть сайта также соответствует диаграмме Гутенберга: имеется логотип, 
уникальное торговое предложение и блок с контактной информацией. При этом кнопка 
«Заказать обратный звонок» переименована на более актуальную «Заказать 
консультацию» с подписью «это бесплатно», которая призвана дополнительно 
мотивировать посетителя сайта воспользоваться возможностью. 
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Как и в случае с предыдущим макетом, меню располагается на всю ширину страницы 
под верхней частью. 

Особенностью прототипа является описание ключевой выгоды посредством яркого 
заголовка, который имеет следующий вид: «Аудит сайтов для бизнеса». Он коротко 
поясняет, какие услуги предоставляет компания и с какой целевой аудиторией она 
работает. 

В макете также использован магнит-форма «Сколько стоит аудит?» с предварительным 
расчётом стоимости (элемент 2 на рис. 3.31). Принцип действия такой же, как у формы 
«Сколько стоит мой дом?» на сайте домостроительной компании. 

 
Рис. 3.31. Фрагмент прототипа главной страницы для сайта компании «Веб-мерчандайзинг». 
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Рис. 3.30. Макет главной страницы сайта компании «Веб-мерчандайзинг» 

 



117 
 

На рис. 3.31. используется разделение посетителей по интересующей их услуге: аудит 
обычного сайта или интернет-магазина (элемент 1). Решение было обусловлено тем, что 
половина клиентов является владельцами интернет-магазинов, и тот факт, что компания 
предоставляет услуги специально для них, повышает уровень доверия. При этом, 
методика подхода к аудиту интернет-магазинов не имеет особых отличий от других 
видов сайтов. 

Далее используется блок «Наши преимущества», который представляет собой 
одноимённый магнит. После списка находится призыв к желаемому действию – 
связаться с менеджером компании. 

Стоит отдельно отметить наличие уводящих ссылок после каждого блока информации, 
предлагающих более детально ознакомиться с представленной информацией. Каждая 
такая гиперссылка является частью продающего маршрута, о котором мы рассказывали 
в главе «Планограмма: как проложить продающий маршрут для движения клиентов по 
сайту». 

В результате ознакомления со страницей посетитель сразу сможет узнать о деятельности 
компании, её основных преимуществах и отличиях, а также ключевых клиентах. Он 
также познакомится с понятием веб-мерчандайзинга, которое в данном случае является 
идеальной отстройкой от конкурентов (подчёркивает отличительную особенность 
подхода компании к проведению аудита). 

Заголовки блоков построены таким образом, чтобы побудить потенциального клиента 
ознакомиться с информацией, которая, в свою очередь, представлена не сплошным 
текстом, а набором небольших пунктов. Поэтому текст выглядит кратко и появляется 
желание его прочесть. 

Нижняя область макета ещё раз напоминает пользователю о названии компании, её УТП 
и способах связи. 

АНАЛИЗ ПОЛУЧЕННЫХ РЕЗУЛЬТАТОВ 

После разработки нескольких вариантов прототипа для каждой из страниц необходимо 
выбрать лишь один. Как это сделать? Разумеется, наилучший способ заключается в 
разработке дизайна для каждого из прототипов и их тестирование в фокус-группах. 
Однако такой методикой весьма затруднительно и дорого пользоваться при разработке 
небольших сайтов. Здесь это ни к чему. 
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Мы предлагаем собирать небольшой круг людей, непосредственно относящихся к 
проекту: руководитель проекта, клиент, дизайнер, ведущий программист и так далее. 
Именно эти люди после вашего представления прототипов в процессе обсуждения 
должны будут утвердить один из вариантов. 

Если вы – единственный разработчик сайта, то в таком случае для обсуждения 
прототипов можно пригласить своих друзей и коллег из схожих сфер деятельности. 
Главное, услышать мнения других людей. И выбрать оптимальный проект. 

Независимо от выбранного варианта его обязательно нужно будет подвергнуть 
тестированию, так как только грамотная аналитика сможет либо подтвердить выбранный 
прототип, либо указать на ошибки в нём. 

Именно такой подход в настоящее время является наилучшим: построение макета на 
основе известных подтвержденных знаний, а затем его улучшение, исходя из 
полученный статистических данных. На заре появления Интернета в виду отсутствия 
необходимой информации использовался иной подход (к сожалению, сейчас его также 
часто можно увидеть): создать сайт как нравится клиенту и добавить желаемый нам 
контент. Это метод, ориентированный на владельца сайта (на нас), но не на клиента, для 
которого мы, на самом деле, делаем сайт. Понимаете, где ошибка? 

РЕАЛИЗАЦИЯ ИТОГОВОГО МАКЕТА 

Возможно вам повезло и итоговый макет был определен ещё на предыдущем шаге. 
Однако в большинстве случаев после обсуждения появляется ряд новых идей и 
дополнений, которые необходимо отразить в конечном прототипе. 

Все доработки необходимо вносить на этой промежуточной стадии создания сайта. 
После изменений целесообразно снова обсудить полученный прототип и, при отсутствии 
каких-либо дополнительных пожеланий, утвердить его. 

Только что мы и познакомились с таким понятием, как продающий макет страницы, 
составили план действий, а также подробно разобрали ряд примеров. Разработка такого 
прототипа может быть вполне творческим процессом, как и создание дизайна для сайта. 

Кстати, процесс построения структуры страницы, называется «прототипирование». На 
этом этапе вы можете использовать аннотации не только к элементам сайта, но и к его 
будущему внешнему виду в целом. Например, указать желаемые цвета для меню сайта. 
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Далее мы рассмотрим способы воплощения макетов в жизнь: с помощью бумаги, 
графического редактора или специальных сервисов. 

СОЗДАНИЕ МАКЕТА НА ПРАКТИКЕ 

Итак, у нас с вами есть готовый прототип для каждой из групп страниц. Скорее всего он 
уже нарисован либо на бумаге, либо в одном из графических редакторов. Вы рисовали 
его интуитивно, ведь макет не состоит из каких-либо сложных геометрических фигур…. 

В этой главе мы дадим несколько небольших советов по поводу того, как оформить 
прототип, а также проведём небольшой обзор специализированных сервисов, которые 
упростят процесс разработки. 

ОФОРМЛЕНИЯ ПРОТОТИПА: 5 ПРОСТЫХ ПРАВИЛ, О КОТОРЫХ НЕ 
СЛЕДУЕТ ЗАБЫВАТЬ 

ПРАВИЛО 1. ОФОРМЛЕНИЕ БЛОКОВ 
Элементы сайта необходимо объединять по блокам, которые, в свою очередь, следует 
группировать в ещё большие разделы – части страниц. 

Пример такого разбиения в Adobe Photoshop изображен на рис. 3.32. Здесь мы видим 
как элементы блока контактной информации помещены в каталог «Контакты», который, 
в свою очередь помещён в каталог «Верхняя часть сайта». 

 
Рис. 3.32. Объединение элементов сайта по блокам 
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Вы также могли заметить, что каждый корневой каталог обозначен своим цветом, что 
упрощает его визуальное восприятие. 

Подобное разбиение необходимо не только для того, чтобы прототип выглядел 
аккуратно, но и для упрощённого его просмотра и восприятия дизайнером. 

ПРАВИЛО 2. СТАНДАРТИЗАЦИЯ ОСНОВНЫХ ЭЛЕМЕНТОВ 
Рекомендуется на протяжении всего прототипа пользоваться единым стилевым 
оформлением: один условный шрифт; все заголовки первого, второго и последующих 
уровней имеют единый строго установленный размер для каждого уровня. 

Изображения удобнее обозначать прямоугольником со скрещенными внутри линиями. 
Пояснение к нему можно разместить внутри (рис. 3.33). 

  

Рис. 3.33. Примеры подписей к изображениям  

Запрещается использовать полноцветные оригинальные изображения. 

ПРАВИЛО 3. ОБОЗНАЧЕНИЕ ИНТЕРАКТИВНЫХ ЭЛЕМЕНТОВ 
Все интерактивные элементы необходимо подсвечивать. Например, гиперссылки можно 
выделять подчёркиванием, а любые другие элементы каким-либо условным символом. 
Например, синим треугольником. 

Неявные интерактивные элементы рекомендуется дополнять аннотациями, а также, при 
необходимости, сопровождать отдельным небольшим прототипом. Например, если при 
щелчке по кнопке необходимо отображать какую-либо всплывающую форму или окно, 
то необходимо разработать соответствующий макет. 

ПРАВИЛО 4. ТЕКСТОВОЕ ОФОРМЛЕНИЕ 
Небольшие фрагменты текста (подписи к кнопкам, какие-либо небольшие заголовки) 
можно оформлять самостоятельно без привлечения копирайтера. Его работа 
необходима лишь на последнем уровне. 
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Размещаемый в прототипе текст не обязательно должен иметь конечный вариант. 
Главное, чтобы он отражал направление информации, которое следует размещать в 
нужной области. Например, в новостном блоке следует опубликовать какое-либо 
событие, а в блоке контактной информации – способы связи с компанией (не важно, что 
данные будут вымышлены). 

Если в макете должны быть задействованы продающие и цепляющие заголовки, которые 
разрабатывает копирайтер, то вместо них рекомендуется писать цель или суть. 
Например, в месте размещения ключевой выгоды можно написать заголовок «Ключевая 
выгода». 

ПРАВИЛО 5. ТОЛЬКО КОНКРЕТИКА 
Прототип служит для проработки функциональности сайта и его «продающей 
составляющей» отдельно от дизайна. Поэтому ни в коем случае не следует напрасно 
тратить время на рисование каких-либо «красивостей». 

При этом все должно быть просто и аккуратно: минимум цветов, стандартные шрифты, 
отсутствие полноцветных изображений и прочее. 

СЕРВИСЫ, КОТОРЫЕ ОБЛЕГЧАТ ВАМ РАЗРАБОТКУ МАКЕТА 

Существует несколько специальных сервисов, позволяющих значительно сократить 
время разработки прототипа. Как правило, такие сервисы содержат уже готовый набор 
стандартных элементов оформления, что позволяет не рисовать их каждый раз 
самостоятельно. При этом, они качественно прорисованы, что делает макет визуально 
аккуратным и красивым. 

Подробное описание каждого из сервисов выходит за рамки данной книги, однако, 
справедливости ради стоит заметить, что каждый из них обладает интуитивно понятным 
интерфейсом, который не должен вызвать каких-либо затруднений. Все эти сервисы 
схожи по функционалу, поэтому вы можете, в принципе, выбрать любой, руководствуясь 
личными предпочтениями. 

MOQUPS.COM 
Это довольно мощное веб-приложение по разработке макетов, позволяющее сохранять 
данные в форматах PNG и PDF, группировать элементы сайта по блокам, а также 
привязывать их к сетке. Сервис поддерживает достаточное количество стандартных 
элементов для вставки в прототип. 
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MOCKFLOW.COM 
Веб-приложение, позволяющее помимо разработки прототипов для веб-страниц, 
создавать их также для мобильных устройств. Поддерживает большое количество 
настроек. 

Среди других сервисов можно выделить: mockupbuilder.com и cacoo.com. 

К сожалению (или к счастью?), все из них платные с бесплатным ограниченным периодом 
использования. 

Также существует полностью бесплатное замечательное решение – draw.io.  

http://mockupbuilder.com/
http://cacoo.com/
http://draw.io/
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Подведем итоги 

Поздравляем, мы выстроили весь фундамент будущего сайта: отстроились от 
конкурентов, определили тип сайта, проложили продающий маршрут, разработали 
прототипы страниц. 

Теперь нам необходимо красиво оформить наш сайт. Внешний вид также играет 
важнейшую роль и влияет на конверсию. Согласитесь, мы покупаем iPhone или Mercedes 
не только из-за мощного процессора или мотора, но и потому, что эти вещи здорово 
выглядят внешне и ими удобно пользоваться. Как видно, Mercedes и Apple заботятся о 
своих клиентах. Мы тоже должны позаботиться о своих. Этим займёмся прямо сейчас, на 
третьем уровне «Внешний вид сайта». 

Есть хорошая новость! Благодаря большому количеству неаккуратных и ужасных сайтов, 
вам не нужно непременно создавать шедевр мировой дизайнерской культуры, 
достаточно лишь следовать правилам, про которые мы вам расскажем.  
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Уровень 2. 
Внешний вид сайта 

Красиво оформленное глупое предложение 
пойдет намного дальше, чем неудачно 
оформленная замечательная идея. 
 
Скотт Адамс 

Дизайн не надо обсуждать, он является решение 
поставленной задачи. Обсуждать можно 
только одно: решена задача или нет. 
 
Артемий Лебедев 

Что такое юзабилити? Что отличает 
людей, которые это знают 
 
Эмоции, которые рождает сайт 
 
Как вызывать у пользователей доверие к 
сайту. Или всегда при деньгах 
 
Разработка дизайна для страниц сайта 
 
Адаптивный дизайн: преимущества 
мобильных сайтов 
 
Подведем итоги 
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Итак, мы приступаем к визуальному оформлению будущего сайта. Мы приступаем к тому, 
что увидят пользователи в самом начале знакомства с вами. 

Внешний вид сайта трудно переоценить, ведь во многом именно от него зависит, будет 
ли пользователь изучать ваш сайт более подробно: читать тексты, выявлять выгоды от 
сотрудничества с вами и так далее. 

В веб-мерчандайзинге внешний вид определяют две составляющие: юзабилити и дизайн 
сайта. Мы разберем не только то, как сайт должен выглядеть и какие цветовые решения 
использовать, но и как сделать его удобным. Если вы создадите сайт, который хорошо 
работает и удобен для пользователя, но ужасно выглядит, то им никто не захочет 
пользоваться. Также возможна и ситуация, когда все силы уходят на внешний вид сайта, 
а удобству обычного просмотра страниц уделяется мало внимания. В таком случае сайт 
также будет иметь плохую конверсию, так как будет просто непонятен посетителям. 

Мы также затронем особенности разработки сайта для мобильных устройств, ведь с 
каждым годом количество мобильного траффика неизменно растет. До сих пор многие 
сайты не адаптированы под мобильные телефоны, а это значит, что владелец каждого 
такого ресурса теряет ощутимый процент возможной прибыли, которую можете получить 
вы. 
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Что такое юзабилити? Что отличает 
людей, которые это знают 

Одной из составляющей внешнего вида сайта в веб-мерчандайзинге является 
юзабилити. Так что же это такое?  

Согласно официальному определению, юзабилити – степень, с которой продукт может 
быть использован определёнными пользователями при определённом контексте 
использования для достижения определённых целей с должной эффективностью, 
продуктивностью и удовлетворённостью. 

Но даже это определение звучит сложно. Сократим его до «степень удобства 
использования». Если у вашего сайта отличное юзабилити, то это означает, что им 
настолько удобно пользоваться, что любой человек независимо от его умственных 
способностей и образования сможет легко и быстро найти на вашем сайте необходимую 
ему информацию. А это именно то, что нам нужно, ведь одна из задач веб-
мерчандайзинга – помочь найти, а не насильно продать, пользователю то, что ему нужно, 
на вашем сайте. Это очень важно, так как любой пользователь Интернета, заглянувший 
на ваш сайт, будет очень признателен, если сможет легко и быстро найти нужную 
информацию. Если он не сможет сделать этого, то, скорее всего, покинет ваш сайт и не 
вернется на него никогда. 

Таким образом, в ближайших главах мы будем рассматривать способы, позволяющие 
пользователю комфортно пользоваться вашим сайтом, будем учиться располагать его к 
вам и вызывать у него чувство доверия к деятельности вашей компании.  
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Философия юзабилити 

Прежде чем начать изучать конкретные примеры очень важно ознакомиться с сутью 
философии юзабилити – кратким набором правил, которым должен соответствовать 
внешний вид сайта, построенный по правилам веб-мерчандайзинга. 

Все составляющие философии выглядят следующим образом: 
• Простота и аккуратность внешнего вида 

• Скорость работы 

• Логичность расположения 

• Достаточное расстояние между элементами 

• Соответствие цветов 

• Простота поиска 

• Ненавязчивость 

 

Рассмотрим каждый из них подробнее. 

ПРОСТОТА И АККУРАТНОСТЬ ВНЕШНЕГО ВИДА 

Пожалуй, самый понятный и простой пункт. Но это обманчиво. К сожалению, многие 
начинающие веб-разработчики (или разработчики-любители) прекрасно понимают, что 
сайт должен выглядеть аккуратно, но на практике получают совершенно иной результат. 
Пример изображён на рисунке 4.1: 
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Рис. 4.1. Пример сайта с некорректным оформлением. 

На самом деле, несмотря ни на что, представленное оформление является далеко не 
самым плохим. Что здесь не так? Сайт оформлен преимущественно в зелёных тонах, 
когда как текст выкрашен не только в разные цвета, но и выделен разными стилями и 
размерами шрифтов, что может только вводить в заблуждение и делать страницу сайта 
похожей на цветник. 

Проста и аккуратность подразумевает под собой логичную связанность каждого 
элемента сайта между собой: 

• Все заголовки делаются одним определённым шрифтом 

• Заголовки могут быть нескольких уровней, различающихся только размером 
шрифта 

• Размер текста должен быть везде одинаковым, за исключением специальных 
выделений, которых должно быть в разумном количестве 

• Цвет текста должен совпадать с цветовой палитрой сайта 

• Все цвета должны гармонировать друг с другом 

• Подчёркивание должно применяться только к гиперссылкам, которые, в свою 
очередь, должны выделяться из основного текста 
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Этот список можно продолжать до бесконечности. Суть сводится к тому, что ваш сайт 
должен выглядеть благородно и чисто, а не как свалка из цветных текстов, картинок и 
других составляющих сайта. Вы же ведь любите поддерживать свою квартиру в чистоте 
и порядке? 

СКОРОСТЬ ЗАГРУЗКИ САЙТА 

Одним из самых важных факторов, отвечающих за восприятие сайта, является скорость 
загрузки его страниц и контента на них. Исследования проводили множество 
крупнейших компаний, в числе которых Amazon, Google, Walmart и другие. Кстати, 
последние сделали вывод, что при сокращении времени загрузки всего на 1 секунду 
конверсия повышалась в среднем на 2%9. 

Поисковые системы также стали учитывать скорость открытия страниц при выдаче 
результатов. Проверить скорость работы своего сайта и получить рекомендации от 
Google можно по ссылке: https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/ 

Однако оптимизация сайта относится к технической стороне вопроса. С точки зрения 
юзабилити, веб-мерчандайзинг предлагает использовать ряд иллюзий, позволяющих 
создать впечатление быстрой загрузки сайта: 

• Использование специальных индикаторов загрузки страницы. Журнал «New 
Scientist» проводил исследование влияния индикаторов на ощущение времени, в 
результате чего обнаружил: 

o Быстро пульсирующие индикаторы загрузки создают иллюзию того, что 
загрузка идёт быстрее. Если по полосе индикатора идёт волна слева 
направо, то кажется, что процесс идёт быстрее. Такой обман связан с тем, 
что наш мозг склонен отсчитывать не секунды, а циклы. 

o Вы можете представить два индикатора, иллюстрирующие загрузку с 
помощью циклов? Если нет, то пример изображён на рисунке 4.2.  За пять 
секунд «медленный» индикатор сделает два цикла, тогда как «быстрый» 
около пяти. Нетрудно догадаться, что от «быстрого» индикатора мы 
устанем больше, так как он чаще повторяется. 

                                              
9 http://www.webperformancetoday.com/2014/04/09/web-page-speed-affect-conversions-infographic/ 
 

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/
http://www.webperformancetoday.com/2014/04/09/web-page-speed-affect-conversions-infographic/
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Рис. 4.2. Примеры индикаторов загрузки. 

• Использование «кликов мыши» вместо ввода символов. На своём сайте 
старайтесь требовать от пользователя те манипуляции, которые можно совершить 
щелчком мыши, но не требующие ввода данных с клавиатуры. Например, при 
заполнении города пользователя, просите выбрать его из списка, а не вводить 
вручную. Мы смотрим страницы сайта, всегда держа в правой (или левой) руке 
мышку (если это не мобильный гаджет), поэтому совершение действий мышкой 
не составляет труда. Время же переключения внимания с экрана на клавиатуру 
занимает много времени. 

 

• Отображение запрашиваемого материала страницы без её перезагрузки. 
Загрузка конкретного участка текста всегда осуществляется быстрее, чем загрузка 
всей страницы. Используйте для этого AJAX – подход к построению 
интерактивных пользовательских интерфейсов веб-приложений, заключающийся 
в «фоновом» обмене данными браузера с веб-сервером. В результате, при 
обновлении данных веб-страница не перезагружается полностью, и веб-
приложения становятся быстрее и удобнее. 

 
Ещё больше интересных исследований и идей можно найти в книге Стефена Андерсона 
«Приманка для пользователей». 

ЛОГИЧНОСТЬ РАСПОЛОЖЕНИЯ 

Расположение всех элементов на сайте должно обязательно следовать определённой 
логике. Основной текст страницы должен располагаться в центре, куда сосредоточено 
внимание пользователя. 

Не следует располагать одни и те же объекты в разных местах на разных страницах. 

Элементы сайта должны располагаться на одинаковом удалении друг от друга: ситуация, 
когда между одними блоками сайта расстояние составляет, допустим, 20 пикселей, а 
между другими 30 пикселей, неприемлема. 
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Основное меню сайта необходимо располагать на видном месте, как и ключевые 
элементы сайта, такие как логотип, блок с контактной информацией и другие. О том, как 
смотрят пользователи, мы уже писали. 

ДОСТАТОЧНОЕ РАССТОЯНИЕ МЕЖДУ ЭЛЕМЕНТАМИ 

Представьте, что вы посещаете сайт со своего смартфона и вам необходимо перейти по 
гиперссылке. Вы жмёте пальцем по пункту меню, но неожиданно попадаете на соседнюю 
кнопку и переходите на совершенно другую страницу. Изрядно потрепав себе нервы, с 
третьего раза вы, наконец, нажимаете то, что хотели. Согласитесь, такое бывает очень 
часто. 

Удостоверьтесь, что все элементы на вашем сайте расположены на достаточном 
расстоянии друг от друга и не сливаются. В своём руководстве по разработке мобильных 
приложений10 Microsoft считает минимальным расстояние между элементами в 2 мм. 

Более подробно о разработке сайта для мобильных телефонов мы поговорим в главе 
«Адаптивный дизайн: преимущества мобильных сайтов». 

СООТВЕТСТВИЕ ЦВЕТОВ 

Выбор цветовой схемы сайта является одним из самых важных предварительных этапов. 
Цвет напрямую влияет на то, какие эмоции будет вызывать у пользователя ваш сайт, а 
значит – ваша компания и её бизнес. 

Веб-мерчандайзинг рекомендует использовать светлые схемы. И не только потому, что 
они вызывают больше положительных эмоций. Меньшинство людей любят тёмные тона 
и довольно терпимо относится к «светлым» сайтам. При этом, большинство любителей 
«света» будут очень негативно относиться к тёмному сайту. Если он, конечно, не 
представляет какое-либо неформальное сообщество или рок-группу. 

Примером может послужить сайт, который изображён на рис. 4.3. Это сайт организации 
ярких праздников. Несмотря на использование более-менее светлого фона, большое 
обилие темных элементов намекает, скорее, на сайт ритуальных услуг, но никак не на 

                                              
10 Руководство в формате PDF доступно по ссылке: http://go.microsoft.com/?linkid=9713252 
 

http://go.microsoft.com/?linkid=9713252
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праздник. При том, что какой бы хорошей компаний вы ни были – негативный внешний 
вид сайта губит вас в глазах потенциального клиента. 

Рис. 4.3. Пример сайта с негативным внешним видом. 

Со световой схемой мы определились. Теперь появляется вопрос: как подобрать цвета? 
Хорошо, если у вас есть чувство вкуса, но не все люди им обладают. Наиболее известным 
решением для выбора цветовой гаммы является цветовой круг Ньютона, 
подтверждающий, что все гениальное – просто. 

 
Рис. 4.4. Цветовой круг Ньютона. 
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Круг позволяет вам выбрать цвета, которые гармонировали бы вместе. Он состоит из 6 
основных цветов: красный, оранжевый, желтый, зеленый, синий, фиолетовый и 6 
дополнительных. 

Чтобы найти правильную цветовою схему, необходимо использовать любые два цвета 
друг напротив друга, любые три цвета на равном расстоянии при формировании 
треугольника или любой из четырех цветов, образующих прямоугольник (две пары цвета 
друг напротив друга). Цветовые схемы остаются правильными независимо от угла 
поворота. 

Более подробно о цветовых решениях мы поговорим в главе «Разработка дизайна для 
страниц сайта». 

Используйте оптимальное количество цветов. Слишком малое количество способствует 
серости вашего сайта. Слишком большое сделает из вашего сайта радугу. Оптимальное 
количество: 3-4 цвета, не включая оттенки. 

ПРОСТОТА ПОИСКА 

Информация на сайте должна быть размещена таким образом, чтобы её можно было 
легко найти. Веб-мерчандайзинг подразумевает, что пользователь сможет легко найти 
на сайте то, что ему нужно. 

Разместите ключевые услуги на видном месте вашего сайта. Добавьте возможность 
поиска и навигации по каталогам услуг/товаров. Сделайте видимое и удобное меню. 

НЕНАВЯЗЧИВОСТЬ 

Вы не должны всячески навязывать пользователю свои услуги/товары. Это сможет 
вызвать лишь его недовольство. Использование светлой схемы для сайта, оптимальное 
количество магнитов и отсутствие всплывающих окон11 обеспечат это. 

Главное, чтобы ваш сайт не был похож на тот, которых изображён на рисунке 4.5☺. 

                                              
11 Подробнее о всплывающих окнах читайте в одной из статей блога о веб-мерчандайзинге: 
http://webmerch.ru/s/kZHMDe 
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Рис. 4.5. Пример ужасного (на наш взгляд) сайта. 

*** 

Все эти правила позволяют сделать «чистый» сайт, лишённый каких-либо сложностей и 
нагромождений, мешающих хорошим продажам. Веб-мерчандайзинг отдаёт 
предпочтение минимализму12. Мы считаем, что именно такие, чистые аккуратные сайты, 
вызывают доверие пользователей и вызывают положительные эмоции, о которых мы 
подробнее поговорим в двух следующих главах.  

                                              
12 О преимуществах минималистичного дизайна для конверсии читайте в статье по ссылке: 
http://webmerch.ru/s/yUwMnw 
 

http://webmerch.ru/s/yUwMnw
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Эмоции, которые рождает сайт 

Благодаря множеству исследований в сфере нейробиологии, нам становится понятно 
влияние положительных и отрицательных эмоций на поведение человека. Наши эмоции 
влияют на наше творческое восприятие и напрямую определяют наши действия, в том 
числе и при посещении сайта. Например, от эмоций, вызываемых внешним видом сайта, 
зависит, будем ли мы изучать этот сайт более подробно или закроем его. От того, как 
выглядит кнопка, зависит, захотим ли мы её нажать.  

Несмотря на то, что мы придаём значение только осознанным мыслям, большая часть 
умственных процессов происходит на подсознательном уровне, и они вызывают у нас 
различные эмоции. Почему бы этим не воспользоваться? 

ЭМОЦИИ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ 

Как известно, на вкус и цвет товарищей нет. Каждый из нас предпочитает ту или иную 
еду, каждому из нас нравятся разные стили одежды, музыка, фильмы и цвета. По каждому 
из критериев мы объединяемся в сообщества (группы) – целевые аудитории (ЦА). В 
зависимости от того, какую ЦА имеет деятельность вашей компании, необходимо 
выбирать цветовую схему сайта, стилистику контента и расположение элементов на 
сайте. Для каждой целевой аудитории эти параметры могут отличаться и при том 
вызывать разные эмоции. 

Решите, какие эмоции затрагивают именно вашу ЦА, что будет мотивировать ваших 
пользователей? Например, для рыбаков в дизайне лучше всего использовать морскую 
тематику и зелёные цвета, а также часто вставлять в повествование специализированные 
термины и описывать житейские случаи. 

ЭМОЦИИ И ВИДЕОРОЛИКИ 

Эмоции связаны с движением мышц. В 2010 году Дэвид Хавас поставил эксперимент, в 
котором просил людей улыбаться. Когда участники напрягали мышцы, необходимые для 
улыбки, им становилось трудно испытывать гнев. Обратное тоже оказалось верным: при 
создании хмурого лица, чувство радости исчезало. 
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Используйте это в своих рекламных видеороликах для сайта. Учитывая тот факт, что 
людям свойственно копировать друг друга, показ видео, где ведущий много улыбается и 
просто счастлив, способствует появлению улыбки на лице пользователя, которая влияет 
на его настроение, а значит, и на его последующие действия. 

Все из нас наверняка замечали за собой, что при просмотре какого-либо качественного 
видеоролика от инфобизнесмена, в котором ведущий уверен в себе и говорит об успехе, 
нас тоже охватывала радость и желание следовать рекомендациям автора, читать его 
статьи, смотреть видео… 

Действие кнопок «Like» и «Dislike» в YouTube, также подтверждают этот факт. И если 
именно вы не нажимаете на данные кнопки, то это не значит, что кто-то другой не будет 
ими пользоваться. Дайте пользователям «поиграть» с вашим сайтом, и человек уйдёт от 
вас полностью удовлетворённым. Чтобы скоро вернуться. 

НАМЁКИ 

Как было сказано выше, большинство умственных процессов происходит 
бессознательно. Учитывая большое количество самых разнообразных сайтов, которые 
мы посещаем ежедневно, неудивительно, что большинство действий мы совершаем 
автоматически. 

Ярким примером может послужить посещение социальной сети. Преследуя конкретную 
цель (например, посмотреть необходимо сообщение), мы случайно заходим в раздел 
последних новостей и «зависаем» в лучшем случае на полчаса… И затем возвращаемся 
к своим делам, так и забыв о первоначальной цели. 

Конечно, это необходимо учитывать и при разработке сайта, но не затем, чтобы 
заставить пользователя долго смотреть на ваш сайт без итогового результата. Мы 
должны использовать это для того, чтобы помочь найти пользователю нужную ему 
информацию максимально быстро, легко и комфортно. А затем вовремя предложить ему 
свои услуги или товар. 

На практике это означает так продумать интерфейс, чтобы максимальному числу 
пользователей было сразу понятно, что является кнопкой, гиперссылкой и так далее. 
Чтобы им было сразу ясно, куда смотреть, где найти нужную информацию и как сделать 
заказ. Идеальным примером интуитивности является смартфон с тач-экраном, где все 
движения выполняются привычными касаниями.  
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Помните, если пользователь пытается кликнуть по элементу, который не является 
кнопкой, то это ваша ошибка. Если кнопка не выглядит так, что по ней хочется нажать, то 
это ваша ошибка. Иными словами: 

СООТВЕТСТВУЙТЕ ОЖИДАНИЯМ 

Этого очень легко достичь. Например, выделяют всего 4 состояния кнопок и гиперссылок: 
неактивное, обычное, состояние при наведении и активное (в момент нажатия). 

Первое состояние довольно специфично и его использование в обычных ситуациях не 
всегда возможно. Его можно увидеть, например, при заполнении формы: пока нужные 
поля не будут заполнены состояние кнопки «Отправить» должно быть неактивным. 
Однако это не всегда хорошо: кнопка должна побуждать к действию, а в случае своей 
неактивности она будет выглядеть бледно-серым цветом. 

В остальных случаях старайтесь предусмотреть все состояния кнопок. Это хорошо 
проиллюстрировано на рисунке 4.6: 

 
Рис. 4.6. Три состояния кнопки. 

 
Заметьте, что кнопка выглядит «объёмно» и её хочется нажать. Сравните две кнопки на 
рисунке 4.7 ниже: 

 
Рис. 4.7. Две одинаковые кнопки вызывают разные эмоции. 

Кнопка слева визуально никак не подчеркивает подразумеваемое действие. Скорее 
всего, она будет воспринята как часть текстового оформления сайта или полем ввода. 
Кнопка же справа даёт чёткое представление, что по ней необходимо нажать. Это 
сделано с помощью градиента и отбрасываемой вниз тени. 
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Гиперссылки необходимо также выделять на фоне общего текста. По правилам 
интернета это необходимо делать не только цветом, но и подчёркиванием. Но не стоит 
подчёркивать какой-либо обычный текст, оставьте это для MS Word. 

Конечно, не стоит забывать, что и при наведении на гиперссылку или кнопку курсор 
мыши также должен изменяться на «руку» (pointer). 

ЗАКРЫВАЙТЕ НА ЭМОЦИЯХ 

Представьте себя владельцем интернет-магазина. На странице товара у вас находится 
длинное описание, технические характеристики и прочая информация. Пример такой 
странички изображён на рисунке 4.8. Это сайт онлайн-магазина «Связной»: 
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Рис. 4.8. Страница товара в интернет-магазине. 

Здесь расположено множество продающих элементов (магнитов), которые очень 
органично и умело вписаны в дизайн страницы, которая, в свою очередь, выглядит 
аккуратно и определённо вызывает доверие. 

Большинство из нас, когда определены с покупкой, начинает читать как можно больше 
материалов о товаре, искать отзывы, смотреть обзоры… И даже читать большое описание 
товара на странице. И если текст описания составлен грамотно, то по окончанию чтения 
у нас возникает положительное впечатление о товаре и желание его купить. К 
сожалению, если посмотреть на скриншот выше, то видно, что ниже нам предлагают 
посмотреть сопутствующие товары и ещё раз ознакомиться с выгодами от покупки в 
магазине. А для совершения самого главного, самой покупки, нам необходимо снова 
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долго прокручивать страницу вверх. Почему бы просто не продублировать информацию 
о стоимости и кнопку «Купить» сразу после текста? Пример изображён на рисунке 4.9 
ниже: 

Рис. 4.9. Закрывайте на эмоциях. 

Согласно веб-мерчандайзингу, мы должны помогать пользователю совершить желаемые 
ему (и нам) действия. Красиво и своевременно подвести к «кассе» как раз и есть такая 
помощь. 

НЕ ЗАБЫВАЙТЕ ПРО ВАЖНОСТЬ ГРАФИКИ 

Вспомните, когда в последний раз чтение сплошного огромного текста на странице 
доставляло вам удовольствие? Если это не хорошая художественная книга, то, думаем, 
таких случаев не было никогда. 

Нам терпимо читать текст, когда мы уже в процессе, но тяжело начинать читать текст. 

Решением данной проблемы может быть использование цепляющих картинок и иконок. 
Мы распознаём картинки значительно быстрее текста, так как они вызывают в нашем 
мозгу вполне определённые образы. А если ещё рядом с увлекательной иконкой 
расположить поясняющий текст, то вероятность его прочтения повышается в разы. Самое 
же главное, что благодаря иконке намного легче запомнить прочитанное, ведь иконка 
остаётся в нашей памяти надолго. 

Преимущества иконок изображены на рисунке 4.10 ниже: 
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Рис. 4.10. Иконки к тексту. 

При отсутствии иконок чтение текста было бы скучным, и вы бы на это не решились. 

Какие иконки выбрать? Наш мозг устроен таким образом, чтобы максимально упрощать 
поступающую в него информацию, в котором она хранится в виде двумерных объектов. 
Ирвин Бидерман в 1985 году даже выдвинул теорию геонов (геометрических иконок), 
где предположил, что существует 24 базовые формы, из которых формируются блоки 
для построения всех объектов, которые мы видим и идентифицируем. 

На основании этого можно сделать вывод, что двумерные максимально упрощённые 
иконки наиболее оправданы в применении. 

*** 

Теперь давайте перейдем к следующей главе и поговорим о том, какие сайты вызывают 
у пользователей доверие и как его можно достичь. 
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Как вызывать у пользователей доверие 
к сайту. Или всегда при деньгах 

Мы уже упоминали, что веб-мерчандайзинг подразумевает под собой выстраивание 
доверия пользователя к вашему бизнесу, что способствует открытию двух 
дополнительных каналов увеличения прибыли: рост числа постоянных клиентов и рост 
сарафанного радио вокруг вашего бизнеса за счёт рекомендаций. 

Посмотрим, что вызывает доверие у пользователей при просмотре сайта в Интернете. 
По данным исследования, проведённого в 2002 году в Стэндфордском университете13, 
это привлекательный в целом вид сайта, расположение элементов, удобство чтения и 
цветовая схема.  Полностью таблица результатов выглядит так: 

ПРОЦЕНТ ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ НА ДОВЕРИЕ 

46,1% Общий дизайн 
28,5% Информационный дизайн / структура 
25,1% Адресность информации 
15,5% Мотивы компании 
14,8% Полезность информации 
14,3% Точность информации 
14,1% Узнаваемость и репутация 
13,8% Реклама 
11,6% Точка зрения при подаче информации 

Таблица 4.1. Факторы, влияющие на доверие к сайту. 

Заметьте, узнаваемость бренда располагается в нижней части таблицы! А вот общий 
дизайн, адресность информации и структура (продающий маршрут) играют ключевую 
роль. И именно этими элементами в первую очередь занимается веб-мерчандайзинг. 

                                              
13 Исследование «What makes a website credible?» B.J.Fogg, Ph. D (May, 2002). Презентация: 
http://www.slideshare.net/bjfogg/web-credibility-bj-fogg-stanford-university 
 

http://www.slideshare.net/bjfogg/web-credibility-bj-fogg-stanford-university
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Результаты исследования неудивительны: вспомните, как быстро мы формируем 
впечатление о людях – это происходит в первые мгновения после знакомства. Да, мы 
знаем высказывание, что «внешность обманчива», но это нас не останавливает. 

Вот другой эксперимент, который провела Элизабет Силленс в 2004 году. Мы впервые 
ознакомились с ним в книге «100 главных принципов дизайна» Сьюзан Уэйншенк, 
которую очень рекомендуем к прочтению (самые важные факты, упоминаемые в книге, 
мы рассказали в предыдущей главе). Элизабет исследовала, на основании чего люди 
решают какому сайту, связанному со здоровьем, доверять. 

Все участники эксперимента были гипертониками и искали соответствующую 
информацию. В 83% случаев, когда они отвергали сайт, это происходило по причине 
дизайна, «не заслуживающего доверия»: неблагоприятное первое впечатление, 
неудачная навигация, цвет и размер шрифта. 

Итак, что же нужно, чтобы начать вызывать доверие у пользователей? Необходимо 
внимательно относиться к каждой детали сайта, в его внешнему виду. Все элементы 
должны выглядеть максимально аккуратно. Структура сайта должна быть логичной. Все 
эти рекомендации тоже лежат в основе философии юзабилити.  
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О чтении замолвите словечко… 

Если первое впечатление о вашем сайте вызвало положительные эмоции у посетителя 
(фейсконтроль пройден), то он начинает знакомиться с текстовой информацией, которую 
вы ему подготовили. И здесь может возникнуть множество подводных камней. 

Иконки, размещённые рядом с текстом, конечно, побудят пользователя начать читать 
текст, но, если сам текст выглядит ужасно, то его чтение может оставить у людей 
негативное мнение о вас. Самым обидным будет то, что после прочтения вашего 
шикарного и абсолютно правильно составленного текста, пользователь так и не 
запомнит тот смысл и ключевые детали, на которые вы так акцентировали внимание. 

Если посмотреть на текст в общем плане, то от того, как он выглядит, также зависит, 
станет ли читать его посетитель вашего сайта. Посмотрите на скриншот 4.11 ниже: 

 
Рис. 4.11. Сайт с нечитабельным текстом. 

Здесь мы не будем рассматривать сам внешний вид сайта. Взглянем только на текстовый 
блок в центральной части экрана. Согласитесь, что желания читать его нет абсолютно 
никакого. Часть текста выделена с отсутствием какой-либо логики, межстрочного 
интервала явно недостаточно, из-за чего при прочтении глаз может «соскочить» с 
нужной строки. И это ещё далеко не всё… 
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Взгляните на рисунок 4.12 ниже: 

 
Рис. 4.12. Два варианта оформления текста. 

Текстовый блок, расположенный справа, более располагает к прочтению нежели левый. 
Его хочется прочесть, в отличии от левого, желание читать который пропадает при 
первом же взгляде на него. А вся разница заключается только в увеличенном 
межстрочном интервале: всё остальное абсолютно идентично. Точного правила, которое 
бы определяло наилучший межстрочный интервал не существует, однако, в среднем, это 
значение составляет 150% от размера шрифта. 

Итак, с помощью каких элементов мы можем придать максимальную читабельность 
тексту? 

• Шрифт. В настоящее время все браузеры позволяют использовать абсолютно 
любой шрифт на сайте. Разделим шрифты на три вида: с засечками (Times), без 
засечек (например, Arial, Open Sans др.) и моноширные (Courier). Выделяют также 
и декоративные шрифты, но их применение допустимо лишь в качестве элементов 
декора.  

 
Моноширные шрифты используются для демонстрации программных кодов, но не 
при чтении. 

Шрифты с засечками мы встречаем, в большей степени, в газетных изданиях, но 
читать их на экране монитора довольно неприятно. 

Остаётся вариант шрифта без засечек и здесь нам дан огромный выбор: Arial, 
Verdana, Tahoma, Open Sans, PT Sans и др. И каждый из них будет довольно 
читабелен – выбор за вами. Однако, согласно исследованиям компании «Vision 
Ergonomics Research Laboratory» (финансируемой Microsoft), наилучшим шрифтом 
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с точки зрения восприятия и безопасности для чтения на экране монитора 
является Verdana размером не менее 13 пикселей (или 10 пунктов)14. 

• Размер шрифта. Старайтесь использовать такой размер шрифта, который 
позволит максимально удобно читать не только вам – человеку, с отличным 
зрением, но и видящим плохо. Принято считать, что крупный кегль менее 
напрягает глаза при чтении. 

 

• Межсимвольный интервал. Иногда имеет смысл сделать текст более 
разряженным, что может создать ощущение большей свободы. Однако, такой 
текст может потерять свои читабельные способности. Межсимвольный интервал 
следует использовать, преимущественно, в заголовках. 

 

• Межстрочный интервал. Как уже было показано, межстрочный интервал 
существенно влияет на восприятие информации и её внешний вид. Здесь важно 
помнить одно: при увеличении интервала уровень читабельности текста 
увеличивается, однако при слишком сильном разделении одной линии текста от 
другой приведёт лишь к необратимым последствиям: текст перестанет 
восприниматься связанным, а время, затрачиваемое пользователем на перевод 
взгляда с конца строки на начало следующей, будет увеличиваться. 

 

• Цвет шрифта должен быть исключительно приятен для глаза и не вызывать 
раздражения. Преимущественно, это чёрный или близкий к нему цвет на светлом 
фоне. И хотя принято считать, что наиболее благоприятным для глаз является 
белый текст на чёрном фоне, само восприятие и запоминаемость текста при таком 
соотношении цветов страдают. 

 

• Форматирование. Безусловно, ключевые слова и фразы, на которые вы хотите 
обратить внимание, необходимо выделять жирным начертанием или цветом 
(только, пожалуйста, выбирайте цвет в стилистике сайта). Главное здесь не 
переусердствовать. 

 
Старайтесь разбивать текст на фрагменты, тогда желание пользователя прочесть его 
увеличится. Используйте инфографику и иконки. Об их важности мы говорили в главах 

                                              
14 http://www.techeye.net/internet/scientists-claim-that-verdana-is-the-best-typeface 
 

http://www.techeye.net/internet/scientists-claim-that-verdana-is-the-best-typeface
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«Эмоции, которые рождает сайт» и «Психология поведения пользователей» в разделе, 
посвященном построению прототипов страниц. 

Если вы используете сторонний загружаемый шрифт, убедитесь, что он одинаково 
качественно смотрится во всех браузерах. 

Мы просим старательно выбирать шрифтовое оформление на сайте и много внимания 
уделять внешнему виду текста в целом. Советуем отнестись к этому также серьезно, как 
к разработке дизайна сайта. 

Помимо чтения, большое количество ошибок сайта содержится в самом главном 
элементе взаимодействия с пользователем – формах. О них и пойдет речь в следующей 
главе.  
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Формы: взаимодействуем с 
посетителями правильно 

Посетитель каждого сайта может взаимодействовать с ним всего двумя способами: 

• Переходить по гиперссылкам 

• Заполнять формы 

О правильности составления гиперссылок мы отчасти говорили в главе, посвящённой 
составлению планограммы. Большого количества каких-либо тонкостей при их 
составлении, в действительности, нет: каждая гиперссылка должна побуждать посетителя 
нажать на неё. Такое желание можно вызвать интересным заголовком или внешним 
видом ссылки. 

Иногда может возникнуть иное: гиперссылка нужна, но нажатие по ней нежелательно 
(например, ссылка для SEO). В таком случае достаточно сделать её менее заметной. 

В отношении же форм, вариантов и правил гораздо больше, как и совершаемых ошибок 
при их составлении. 

Главная цель любой формы – быть заполненной. Такая цель служит множеству задач: 

• Собрать базу подписчиков; 

• Оформить заказ; 

• Вести диалог с посетителей сайта (клиентом); 

• Помочь пользователю найти нужную информацию (поле поиска). 

Список, разумеется, неполный. 

К сожалению, желание пользователей заполнять формы невелико. А потребность в их 
заполнении для компании огромна. О том, как создавать формы, побуждающие 
посетителей работать с ними, мы сейчас и поговорим. 
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ВОПРОСЫ ПОСЕТИТЕЛЕЙ 

При виде формы у посетителя может возникнуть следующие вопросы, которые следует 
учитывать при проектировании: 

• Сколько времени займет заполнение формы (долго ли)? 

• Стоит ли полученный результат усилий заполнения (выгодно ли)? 

• Насколько безопасен сайт (не передаст ли он мои данные кому-либо)? 

• Насколько нужную информацию запрашивает форма? 

Например, запрос паспортных данных в форме обратной связи только отпугнет 
посетителя. 

• Правильно ли я заполнил поле? 

Вопрос возникнет, если критерии заполнения поля формы неявны. Например, для 
поля ввода телефона не задан формат номера. 

• Что от меня требуется ввести в это поле? 

Вопрос возникает, если подпись к полю непонятна. 

• Что произойдет при нажатии на кнопку отправки? 

• Где найти помощь по заполнению формы? 

• Сколько ещё полей осталось? 

Вопрос возникает в случае, если заполнение формы разбито на несколько этапов 
(шагов). 

 

При создании формы, убедитесь, что к каждому полю есть хорошее пояснение, заголовок 
формы ясен, а выгода для пользователя очевидна (она всегда должна быть). 

Если форма требует указания персональных данных, необходимо, чтобы сайт 
обязательно вызывал доверие. В противном случае, никто просто не будет заполнять 
форму, так как вопрос с безопасностью не будет закрыт. 

В качестве дополнительных магнитов для заполнения таких форм можно использовать: 
• Согласие пользователя на обработку формы согласно закону о защите 

персональных данных; 

• SSL-сертификат; 

• Поясняющую запись о том, что информация не будет передана третьим лицам. 
Текст можно дополнить соответствующей иконкой, например, замка. 
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ПОВЫШАЕМ ПОКАЗАТЕЛЬ ЗАПОЛНЯЕМОТИ ФОРМ 

Как мы уже говорили, посетители не горят желанием заполнять формы. Это требует 
больших усилий, чем читать текст и водить мышкой. 

Но мы можем существенно увеличить процент людей, которые всё же согласятся 
оставить свои данные. Для начала убедитесь, что все потенциальные вопросы 
пользователей при виде вашей формы закрыты. 

ВНЕШНИЙ ВИД ФОРМЫ 
Разумеется, приятная взгляду форма, как минимум, не будет отпугивать посетителя. 
Внешний вид играет здесь аналогичную роль с дизайном сайта в целом, главная задача 
которого: расположить пользователя и «уговорить» его задержаться на странице 
подольше. 

Обязательно уделите отдельное внимание кнопке отправки данных. 

ОБЪЕМ ФОРМЫ 
Большое количество полей формы может стать ещё более отпугивающим фактором, чем 
внешний вид. 

Необходимо запрашивать только самые критически важные начальные данные. Всё 
остальное выясняйте постепенно. 

Например, для совершения заказа, достаточно знать только 3 значения: имя 
клиента, контактный телефон, адрес эл. почты (при желании совершать рассылку). 
Всё остальные данные можно выяснить по телефону в момент подтверждения 
заказа. 

Или ещё пример: 
Владельцы юридических компаний через сайт могут узнавать только контактные 
данные потенциальных клиентов, а всю дополнительную необходимую 
информацию (ОГРН, ИНН и так далее) получать непосредственно при личной 
встрече. 

При кажущейся очевидности написанного, именно огромные формы с кучей лишней 
информации являются основной причиной низкой конверсии. 
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Владельцы интернет-магазинов готовы терять прибыль, лишь бы не заполнять 
самостоятельно адреса доставки, а перекладывать эту обязанность на пользователя. 
Озвучить информацию по телефону гораздо проще, чем печатать её. 

Разумеется, есть и те посетители, которые сами желают указать информацию о себе 
максимально подробно (например, с целью не указывать один и тот же адрес при 
последующих закупках). Необходимо удовлетворить обе категории людей и 
предоставить две возможности: краткий и полный вариант. 

Если сократить форму не представляется возможным, то можно пойти на хитрость и 
разбить её на несколько этапов. Каждый из них должен включать в себя не более 5-7 
полей. 

Важно! Сокращение количества полей формы напрямую влияет на конверсию. Для 
каждого сайта статистика своя, но существует негласное правило: каждое 
дополнительное поле формы уменьшает конверсию на 10%. 

ЮЗАБИЛИТИ 
К каждому полю формы следует сделать ясную подсказку. Замечательным вариантом 
будет добавить маску для поля ввода номера телефона. 

Если какое-либо поле заполнено неверно, то должно появляться соответствующее 
уведомление с подробной информацией по исправлению ситуации. 

Если же форма заполнена верно, то результат об успешном заказе (отправке формы) 
должен содержать дальнейшие инструкции для пользователя. Например, указание 
ожидать звонка от менеджера интернет-магазина. 

Важно! Процесс отправки необходимо особенно подчеркнуть. Это можно сделать, 
например, индикатором загрузки. О видах и способах их улучшения мы говорили в главе 
«Философия юзабилити». 

ВЫГОДА 
Всегда напоминайте посетителям о тех преимуществах, которые они получат при 
заполнении формы. 

Дополнительным мотиватором может послужить скидка, подарок, обслуживание вне 
очереди или доступ к закрытой информации. 
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АКТИВНЫЙ ЗАЛОГ 
Старайтесь использовать в качестве подписей к формам фразы в активном залоге. 
Например, к простой подписи «Пароль» добавьте фразу «Создайте пароль к учетной 
записи». 

*** 

Формы играют критически важную роль практически на любом сайте. Именно с их 
помощью происходит взаимодействие потенциального клиента с вашей компанией. И 
хотя мы всегда желаем знать как можно больше информации о наших клиентах, 
пожалуйста, не утруждайте их писать полную автобиографию на вашем сайте. 

Научитесь красиво описывать преимущества заполнения для пользователя. О том, как 
это сделать в лучшем виде, мы расскажем в разделе «Уровень 3. Организация выкладки 
товара», посвященной копирайтингу. 

Тестируйте различные варианты форм. Возможно, даже простое изменение дизайна и 
добавление подсказок существенно повысит их конверсию. 

Ознакомившись с формами, мы закончили изучать ключевые базовые элементы сайта. 
Теперь мы можем перейти в разработке дизайна. 
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Разработка дизайна для страниц сайта 

В главе «Философия юзабилити» мы уже начали знакомиться с основными принципами 
располагающего доверительного внешнего вида сайта. Сейчас мы остановимся на этом 
подробнее. 

Так как на описание всех дополнений к правилам веб-дизайна может уйти несколько 
толстых томов, то мы не будем испытывать вас на прочность, терпеливость и 
усидчивость, а поступим намного проще. Сначала снова вернёмся к важности выбора 
правильной цветовой схемы для сайта, а затем представим и разберём серию примеров, 
в ходе изучения которых вам станут понятны ключевые основы веб-дизайна и его 
тенденций в настоящий момент. Вы увидите ряд удачных решений и узнаете, как их 
можно применить для вашего сайта. 

Итак, давайте начинать. 

И СНОВА ЦВЕТОВЫЕ СХЕМЫ 

Мы уже рассказывали о преимуществах использования светлых цветовых решений для 
будущего сайта. Теперь же поговорим непосредственно о самих цветах и их значениях. 

На сайте вы можете использовать множество цветов (конечно, в разумных пределах), 
однако один из них должен превалировать над всеми другими. Например, у Facebook и 
ВКонтакте - это синий цвет, а у Яндекс – желтый. 

Какой же цвет выбрать основным? Если продаваемый на сайте товар или предлагаемая 
услуга ассоциируется с каким-либо оттенком, то рекомендуется отдать предпочтение 
ему. Таким образом он будет дополнять дескриптор сайта, дополнительно указывая его 
тематику. Если же ассоциируемого цвета нет или он непрезентабельный, то можно 
воспользоваться таблицей значений, которую мы предлагаем ниже. Таким образом, 
выбранный цвет будет нести посетителям сайта некоторый посыл, характеризующий 
вашу компанию.  
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ЦВЕТ ЗНАЧЕНИЕ 

Красный 
Цвет любви, силы, энергии, лидерства, волнения, азарта, смелости. 
Это сильный цвет, который может вызвать и негативные эмоции: 
опасность, тревога. 

Голубой 
Терпение, мир, спокойствие, надежность, любовь, стабильность, 
профессионализм, доверие. 

Желтый 
Живость, энергия, ощущение счастья, любопытство, развлечение, 
радость, интеллект. Может вызывать осторожность (вспомним 
светофор). 

Оранжевый 
Бодрость, творчество, дружелюбие, уверенность, игривость, 
стойкость. 

Фиолетовый 
Власть, благородство, богатство, мудрость, независимость, роскошь, 
магия, тайна. 

Зеленый Гармония, природа, исцеление, жизнь, питание, здоровье, деньги. 
Коричневый Уверенность, долговечность, комфорт, надежность, статус. 
Серый Серьёзность, консерватизм, традиции, ощущение чистоты.  

Розовый 
Нежность, романтичность, женственность, пассивность, 
привязанность, воспитание, слабость. 

Черный Власть, стиль, элегантность, изысканность, глубина. 
Белый Чистота, простота, свежесть, доброта, невинность. 

Таблица 4.2. Смысловые значения цветов. 

В качестве примера цветов-ассоциаций можно привести сайт компании «БлагоСтрой», 
которую мы уже упоминали в главе «Продающий макет страницы». Компания занимается 
строительством загородных домов. Загородная жизнь ассоциируется с экологией и 
лесом, поэтому зеленый цвет в качестве основного – наилучший выбор. 

Если ваш товар рассчитан на премиальный сегмент, то использование дорогих цветов 
(например, коричневого) может быть предпочтительнее, несмотря на то, что в таком 
случае сайт будет иметь, скорее всего, темную цветовую схему. Примерами могут быть 
официальные сайты таких часовых брендов как «Patek Philippe» (рис. 4.13) и «Piguet» 
(рис. 4.15). 
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Рис. 4.13. Официальные сайты компании «Patek Philippe». 

 
Рис. 4.14. Официальный сайт компании «Valentino». 
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Рис. 4.15. Официальные сайты компании «Piguet». 

Однако, сайты дорогих брендов не обязательно должны быть выполнены в темных тонах. 
Примером может служить сайт модного дома «Valentino», который выполнен в светлой 
схеме, но его никак нельзя назвать «дешевым» (рис. 4.14). 
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Не стремитесь в обязательном порядке стараться сделать дизайн сайта в стиле «luxury», 
какой бы замечательный товар вы ни предлагали. Шикарный внешний вид сайта, как 
витрина дорогого магазина – может отпугнуть менее состоятельных покупателей. 
Поэтому прежде всего стоит отталкиваться от той целевой аудитории, которую вы 
определили на подготовительном этапе. 

Помимо основного цвета, на сайте необходимо использовать и дополнительные. 
Практически всегда ими являются белый и черный, а также различные градации 
основного цвета. Но, скорее всего, такой сайт будет выглядеть скучно и однообразно. 
Рекомендуется добавить ещё один или два ярких цвета, которые могут создать 
правильное настроение. Например, на сайте «Valentino» (рис. 4.14) таким цветом 
является бордовый, который используется на одной из женских сумок. Дополнительные 
цвета могут задаваться как интерфейсом сайта, так и картинкой. 

Очевидно, что количество цветов, используемых на сайте, должно быть ограниченным. 
Здесь нет каких-либо строгих правил, но мы рекомендуем использовать не более 3 
цветов, не считая градаций, а также черного и белого. 

Конечно, приведённая выше информация носит общий характер и не является 
подробным учебником по теории цвета. Если вы хотите ознакомиться с этой темой 
подробнее, то рекомендуем к прочтению книгу Джона Берда «Веб-дизайн. Руководство 
разработчика». 

ТЕОРИЯ СЕТОК 

В последние время применение сеток при разработке дизайна сайта переживает 
настоящий бум. Что это такое? Понятие сеток перешло в веб-дизайн из типографии и 
подразумевает под собой набор невидимых вертикальных и горизонтальных 
направляющих, находящихся на одинаковом расстоянии друг от друга, к которым 
привязываются элементы веб-страницы. Если определение кажется вам трудным, то 
рисунок 4.16 должен облегчить восприятие. 
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Рис. 4.16. Модульная сетка в веб-дизайне. 

 
Как видно, элементы расположены вдоль вертикальных линий. Следование единой 
модульной сетке увеличит цельность и логичность восприятия сайта. Согласитесь, 
намного приятнее смотреть сайт, где каждый элемент выровнен относительно друг друга, 
а не находится где заблагорассудится. Дизайн сеткой также значительно упростит труд 
программистам при переводе дизайна в код. 

В веб-дизайне нет определенного правила, какое количество столбцов должно быть – 
это решение принимается дизайнером. Также важно учитывать, что ширина сетки может 
быть плавающей. Например, при небольшом разрешении экрана ширина колонок может 
быть меньше, чем при большем. Это обеспечит адаптивность сайта, о чём мы поговорим 
в следующей главе. 

Итак, использование модульной сетки даёт следующие преимущества: 
1. Сетка позволяет представить информацию цельной, упорядоченной и 

гармоничной. Она облегчает восприятие материала посетителям сайта, а также 
помогает найти нужную информацию при переходе по страницам. 

2. Модульная сетка позволяет ускорить процесс работы, снизить временные затраты 
на поиски свободного или подходящего места в макете. 
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3. Сетка позволяет добавить новую информацию, при которой не нарушится общая 
концепция дизайна страницы. 

4. Сетка значительно упрощает процесс верстки сайта и сокращает время работы 
программиста. 

 

На рисунках 4.17 приведены примеры сайтов с использованием модульной сетки. 
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Рис. 4.17. Примеры сайтов, основанных на модульной сетке. 

 
Более подробно о модульной секте, а также о способах её применения на практике во 
время верстки можно узнать на сайте проекта «960 Grid System» по ссылке: http://960.gs. 

ФОН ДЛЯ САЙТА 

Итак, мы определились с цветовой палитрой сайта и познакомились с сеткой – наиболее 
популярным способом проектирования дизайна для сайта. 

Теперь мы бы хотели затронуть следующую важную составляющую красивого сайта – 
фон. В связи с повсеместным улучшением скорости интернета, в последние годы 
увеличилась тенденция использовать на сайте большие фоновые изображения, 
позволяющие значительно улучшить внешний вид сайта. 

Фон может использоваться не только как элемент декора, но и как продающий магнит: 
привлечь внимание пользователя к нужной области на странице или помочь 
пользователю быстро понять тематику сайта (роль дескриптора). 

http://960.gs/
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Важно учесть, что в понятие фона мы вкладываем любое большое изображение на сайте, 
растянутое на большую часть страницы. Например, изображение на рисунке 4.18 также 
является фоном: 

 
Рис. 4.18. Большая картинка здесь – это тоже фон. 

 
Грамотно подобранное фоновое изображение позволит значительно сократить время 
разработки дизайна – элементы сайта будут строиться относительно фона. При этом, 
сайт будет смотреться эффектно (рис. 4.19). Таким образом главной задачей при 
создании сайта будет поиск подходящего изображения. 

Такие сайты можно создавать и в соответствии с правилами веб-мерчандайзинга, делая 
их ещё и продающими. Примером может послужить сайт веб-студии «Ume Studio» (рис. 
4.20). Логотип и дескриптор, расположенные по центру, привлекают к себе внимание. 
Таким образом, просмотр сайта не соответствует полностью диаграмме Гутенберга (мы 
писали о возможности таких случаев): посетитель начинает изучать сайт с логотипа. При 
этом сразу становится понятна тематика сайта и деятельность компании. В нижней части 
сайта используется разбиение типов сайта по целевым направлениям, к которым может 
относиться клиент. Это магнит: если посетитель интересуется разработкой сайта для 
мероприятия, то вероятность его перехода в соответствующий раздел повышается. А вот 
вероятность того, что он закроет страницу, не ознакомившись с информацией, 
понижается. Фоновое изображение уходящей дороги задает некоторое философское 
настроение. Всё это влияет на итоговое отношение посетителей к деятельности 
компании, а значит, влияет и на конверсию. 
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Рис. 4.19. Элементы страницы выглядят просто, но фон делает сайт красивым. 

 
Рис. 4.20. Сайт с фоновым изображением и веб-мерчандайзинг. 

Не стоит думать, что найти удачное фоновое изображение легко. Большинство 
существующих картинок имеют слишком маленький размер. Для того, чтобы фон мог 
замечательно отображаться на максимальном числе мониторов, необходимо, чтобы оно 
было минимум 1920 пикселей в ширину и 1080 пикселей в высоту – на момент 
написания книги — это максимально возможное разрешение монитора, на которое стоит 
обращать внимание. Существуют экраны и с большим разрешением, однако в очень 
малом количестве, поэтому на начальном этапе ими можно пренебречь. 
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Как было сказано в этой главе ранее, фон может выполнять роль дескриптора. 
Посмотрите на рисунок 4.21. Даже несмотря на отсутствие текстового дескриптора на 
сайте, тематика компании понятна («говорящее» изображение велосипеда). 

 
Рис. 4.21. Сайт немецкого производителя велосипедов. 

5 ПРИМЕРОВ ИНТЕРЕСНОГО ДИЗАЙНА, КОТОРЫЕ НУЖНО ВЗЯТЬ НА 
ВООРУЖЕНИЕ 

Теперь вы знаете три инструмента, позволяющие придать сайту презентабельный 
внешний вид: цвет, секта и фон. Вы также знаете основы юзабилити, которые 
необходимо применять при разработке дизайна. Далее, мы хотим представить 5 
интересных дизайнов, идеи которых можно применить в вашем сайте, чтобы сделать его 
не только красивее, удобнее для пользования, но и эффективнее, с точки зрения продаж. 
Мы постарались отобрать такие примеры, реализация которых занимает мало времени. 

RBKMONEY 
Сайт: http://rbkmoney.ru 

http://rbkmoney.ru/
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Сайт платежного агрегатора в своей основе использует фоновое изображение, 
привлекающее к себе внимание. Здесь есть сразу несколько замечательных идей, на 
которые стоит обратить внимание. 

Во-первых, подобно рассмотренному ранее сайту веб-студии «Umestudio», ресурс 
предлагает различную информацию, специально «заточенную» под нужного клиента. Это 
осуществляется за счёт заметных ссылок в верхней части сайта: «интернет-магазинам», 
«офлайн-магазинам» и «кошелёк RBK Money». 

Во-вторых, вы могли заметить справа кнопку «Связаться», похожую на магнит онлайн-
консультанта. Однако, если вы щелкните по ней, у вас откроется сразу несколько 
способов связи с компанией: по телефону, по почте, через онлайн-чат и т.д. Вы можете 
позаимствовать данную идею для того, чтобы органично скрыть контактную 
информацию из дизайна, но при этом оставить её доступной для пользователя (рис. 4.23). 

 
Рис. 4.22. Сайт платежного агрегатора RBK Money. 
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Рис. 4.23. Область «Связаться» на сайте RBK Money. 

Кстати, вы можете использовать подобную структуру сайта, если предлагаете одну 
конкретную услугу или товар. Например, оказываете клининговые услуги или продаете 
роботы-пылесосы собственного производства. 

 
DATA DRIVEN LONDON 
Сайт: http://datadrivenlondon.com 

Если вы являетесь организатором мероприятий, то этот сайт как раз для вас! Фоновая 
картинка, которая, для удобства чтения, размыта, придает динамики, а также избавляет 
от чувства пустоты. И это замечательно, ведь на странице совсем мало каких-либо 
элементов и текста! Которого, как оказывается, вполне достаточно. 

Здесь присутствует логотип для узнаваемости, громкое описание мероприятия по центру 
экрана, а также три ключевых вопроса, которые интересуют потенциальных посетителей: 
что, где, когда. Внизу логично и органично располагается большая кнопка регистрации. 

http://datadrivenlondon.com/
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Если вы считаете, что представленной информации недостаточно, чтобы склонить 
посетителя зарегистрироваться на мероприятие, то под описанием всегда можно 
добавить ссылку «Подробнее», по нажатию на которую будет отображаться подробное 
описание мероприятия. 

Вы также можете существенно повысить обратную связь, добавив кнопку «Связаться», 
как в примере, рассмотренном чуть ранее (сайт «RBKMoney»). 

 
Рис. 4.24. Сайт мероприятия «Data Driven London». 

 
LIVESTOCK LINK 
Сайт: http://linklivestock.ru 

Этот сайт служит нам не только образцом размещения основных продающих элементов 
на странице, но и обладает шикарным УТП: «Бюро переводов в сфере животноводства» 
- замечательный способ отстроиться от конкурентов и занять свою нишу на рынке! 

http://linklivestock.ru/
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Рис. 4.25. Сайт бюро переводов «Livestock Link». 

Сам сайт имеет форму одностраничника – вся ключевая информация о компании 
находится на одной странице. Важные ключевые пункты («Документы» и «Заявка») 
хорошо видны в верхней части страницы – это соответствует диаграмме Гутенберга. 

Справа можно заметить блок с кратким описанием деятельности компании. Его легко 
увидеть благодаря тому, что все животные (на рисунке изображена свинья) смотрит в 
сторону текста. 

Как видно, сайт не содержит каких-либо сложных технических решений, но его 
аккуратный вид и грамотно представленная информация сразу привлекает к себе 
внимание и подчеркивает конкурентные преимущества компании. Это стоит взять на 
заметку. 

 
KERATINCURE 
Сайт: http://keratin-cure.ru 

Интересной особенностью данного сайта является магнит «Видеотур», расположенный в 
правом нижнем углу. Вы, вероятно, уже встречали ранее видеоролики на страницах, где 
ведущий рассказывал о деятельности компании, сайт которой вы просматривали. Если 
ролик выполнен на высоком уровне, то его важность не вызывает сомнений: такие 
видеоролики повышают доверие к вашей продукции. 

http://keratin-cure.ru/
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Решение, представленное здесь, выполняет ту же роль: коротко рассказать о 
деятельности компании, не заставляя пользователя тратить время на чтение. 

Вместо того, чтобы сразу начать заставлять пользователя читать огромные куски текста, 
на главной странице предлагается предварительно перейти в интересующий раздел: о 
компании, в сам интернет-магазин или обучающий центр. Такой метод ненавязчиво 
вовлекает пользователя взаимодействовать с сайтом, не отпугивая его. 

 
Рис. 4.26. Сайт дистрибьютора продукции «KeratinCure». 

БАНК «РУССКИЙ СТАНДАРТ» 
Сайт: http://virtucard.ru 

Сайт по выпуску виртуальных карт замечательно показывает ваши возможности 
управлять вниманием пользователя. На сайте отсутствует дескриптор или уникальное 
торговое предложение, но в данном случае они и не требуются, ведь все внимание 
концентрируется на банковской карте в центре экрана. Магнит «Пошаговый алгоритм» 
справа от карты помогает пользователю совершить желаемое действие. 

http://virtucard.ru/
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Рис. 4.27. Сервис виртуальных карт банка «Русский Стандарт». 

Если вы не захотите заполнить форму и прокрутите страницу вниз, то от вас снова будут 
требовать совершить действие: выбрать наиболее подходящую карту. При этом все ваше 
внимание концентрируется именно на этом выборе – вокруг нет никаких отвлекающих 
элементов.  

Сайт показывает, как в один момент времени от пользователя могут требовать совершить 
всего лишь одно действие: зарегистрироваться на мероприятие, совершить покупку, 
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выбрать интересующий пункт, заказать выпуск виртуальной карты и так далее. Такое 
решение увеличивает шансы того, что посетитель выполнит то, чего вы от него ждете. 

*** 

Четыре из пяти рассмотренных сайтов в своей основе содержат большое изображение, 
которое выполняет не только декоративную роль, но и продающие функции. Мы находим 
это достаточно хорошим решением для того, чтобы использовать в большинстве своих 
проектов. 

Также можно отметить, что большинство популярных сайтов не содержат больших 
блоков с текстовой информацией (по крайней мере в верхней части сайта). Такой подход 
позволяет удержать посетителя, не отпугивая перспективой долгого чтения. Мы советуем 
знакомить пользователя с вашими услугами постепенно: чем больше времени посетитель 
добровольно проводит на вашем сайте, тем больше проникается доверим к компании. 

*** 

Как мы с вами убедились, вариантов дизайна, которые можно встретить сегодня в сети, 
огромное множество и каждый из них может быть назван удачным. Более того, мы 
убедились, что красивый сайт может быть ещё и продающим. 

Надеемся, вы тоже осознали, что можете самостоятельно придумывать множество самых 
разнообразных магнитов и использовать их на благо ваших сайтов. Рассмотренные выше 
примеры показали, сколько небольших, но замечательных идей можно использовать на 
сайте, улучшая тем самым его показатели. 

Итак, от того, каким будет ваш сайт, зависит успешность всего вашего интернет-бизнеса 
в целом. Однако просто нарисовать дизайн сайта недостаточно: необходимо, чтобы ваш 
сайт корректно отображался не только на мониторах компьютеров, но и на мобильных 
устройствах. Почему это важно и как этого достичь, мы объясним в следующей главе.  
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Адаптивный дизайн: преимущества 
мобильных сайтов 

По данным компании Cisco ежегодно рост мобильного трафика составляет около 66%. 
Это огромные показатели. Каждый день пользователи смартфонов посещают 
интересующие их сайты, находясь в общественном транспорте, стоя в очередях или 
пробках. Удивительно, как мало сайтов при этом рассчитаны на мобильные устройства! 

Рассказывает Дмитрий Шишмаков: 

Однажды после ДТП, долго ожидая своей очереди в отделении страховой компании, 
захотел приобрести полис КАСКО, который бы избавил меня от посещения такого 
заведения в дальнейшем. Не откладывая в долгий ящик, с помощью смартфона и 
поисковой системы я стал открывать поочерёдно сайты страховых компаний, 
предлагающих такой полис. Каково было моё разочарование, когда из десяти сайтов 
лишь один смог рассчитать примерную стоимость полиса на моём смартфоне. Остальные 
же, в силу различных причин, сводящихся к тому, что ваш покорный слуга зашёл на их 
сайт через телефон, рассчитать стоимость КАСКО не смогли. Как думаете, в какую 
страховую компанию я обратился? 

 

Сколько компаний проигрывают конкурентную борьбу из-за невозможности 
своевременно помочь пользователю найти ответ на его вопрос и предложить свои услуги 
через смартфон? Скольких конкурентов вы можете обогнать, добавив немного усилий и 
сделав версию сайта, которая отлично бы отображалась на небольших экранах? 

К счастью, разрабатывать отдельную мобильную версию сайта в подавляющем 
большинстве случаев нет необходимости. Достаточно лишь сделать один дизайн, 
продумав, как надо переставить элементы страниц так, чтобы они хорошо отображались 
и на смартфонах. Такой дизайн называется адаптивным или отзывчивым. 

Адаптивный веб-дизайн – дизайн веб-страниц, обеспечивающий корректное 
отображение сайта на различных устройствах, подключённых к интернету и 
динамически подстраивающийся под заданные размеры окна вашего браузера. 

В этой главе мы рассмотрим примеры таких решений и подробно разберём каждый из 
них. Мы также дадим литературу для дальнейшего изучения. 
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МОБИЛЬНАЯ И ПОЛНАЯ ВЕРСИИ: В ЧЁМ РАЗНИЦА? 

В настоящее время существует множество устройств, с помощью которых люди 
просматривают сайты. Каждое устройство имеет свои особенности и своё разрешение. 
И если экраны мониторов более-менее похожи друг на друга и не требуют особых 
версий сайта, то мобильные телефоны – это нечто другое. В мире смартфонов мы 
путешествуем по сети, используя собственные пальцы вместо мыши, мы существенно 
ограничены и в области просмотра – экраны довольно малы. Всё это накладывает свои 
особенности и ограничения. 

Но есть и хорошая новость! Благодаря современным технологиям, вы можете 
сравнительно легко доработать свой сайт под мобильные устройства. Достаточно лишь 
перегруппировать элементы сайта под небольшой экран и придумать оригинальную 
систему навигации (меню), которой будет удобно пользоваться. На рисунке 4.29. слева 
изображена обычная версия сайта компании «Веб-мерчандайзинг», а справа – 
мобильная. 

На самом деле это один и тот же сайт, за тем исключением того, что в мобильной версии 
уменьшен размер шрифта заголовков, переработано главное меню и блоки в нижней 
части сайта располагаются не в линию, а друг под другом. Всё, больше никаких 
изменений! 

Временные затраты на разработку такой версии были сведены к минимуму: несколько 
десятков строк кода и иконка кнопки меню в верхнем правом углу. При этом теперь 
компания открыта для клиентов мобильных телефонов. 

Посмотрите на новостные ленты: каждый из них удачно масштабируется под размеры 
смартфона, позволяя комфортно читать статьи в любом месте (рис. 4.28). Согласитесь, 
бесполезен тот новостной сайт, материалы которого невозможно прочесть. 
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Рис. 4.28. Адаптивный дизайн новостного портала «РИА Новости». 

 
Рис. 4.29. Две версии сайта на самом деле имеют много общего. 
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ДОРАБАТЫВАЕМ САЙТ ПОД МОБИЛЬНЫЕ УСТРОЙСТВА 

Мобильный мир полон всяческих ограничений, которые необходимо учитывать. В этом 
разделе мы затронем основные критерии, которые необходимо учитывать для того, 
чтобы максимально быстро привести свой сайт в разряд адаптивных. 

Работа над мобильной версией может потребовать от вас значительных знаний в 
области юзабилити – необходимо добиться удобной работы с сайтом без помощи мыши. 
Хорошие идеи юзабилити именно под современные смартфоны изложены в небольшой 
книге Люка Вроблевски «Сначала мобильные!», которую мы настоятельно рекомендуем 
к прочтению. 

Для начала исследуем основную особенность мобильных экранов – небольшую ширину. 
Именно она не позволяет разместить множество элементов страницы на одной линии. 
Существует всего два решения: 

1. Размещать информацию в столбец друг под другом. Именно такой способ был 
использован в мобильной версии сайта «Веб-мерчандайзинг» (рис. 4.29). 

2. Скрыть лишние элементы. Действительно, частью элементов в мобильной версии 
можно пренебречь, если их адаптация слишком сложна и не оправдана. 
Например, форму заказа обратного звонка довольно затруднительно заполнять 
на смартфоне через экранную клавиатуру, поэтому её можно не отображать. 
Вполне вероятно, что пользователь мобильного телефона скорее позвонит в 
компанию по указанному номеру, нежели пожелает воспользоваться формой. 

 

Ключевые проблемы, на которые стоит обратить внимание, связаны с элементами 
навигации и изображения. Главное меню обычно включает в себя множество пунктов, 
которые невозможно органично вписать в небольшой экран смартфона. Такой же 
проблемой обладают и крупные изображения, поэтому их размер следует ограничивать. 

Главное меню принято скрывать под иконкой «гамбургера» (рис. 4.30) – вы наверняка 
уже встречали её на сайтах. Исследования показывают, что существенная разница между 
размещением данной иконки или кнопки с текстом «Меню» отсутствует: пользователи 
прекрасно понимают оба варианта15. 

 
Рис. 4.30. Иконка «гамбургер», как символьный аналог слова «Меню». 

                                              
15 http://blog.booking.com/hamburger-menu.html 
 

http://blog.booking.com/hamburger-menu.html
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При нажатии на данную иконку появляется столбик с пунктами навигации. На рисунке 
4.31 представлена аналогичная область мобильной версии сайта «Веб-мерчандайзинг». 

 
Рис. 4.31. Отображение меню по нажатию на иконку «гамбургера». 

Если ваш сайт использует всплывающие окна (например, окно регистрации или заказа), 
то необходимо точно убедиться, что вся информация помещается на экране. Хотя, в 
большинстве случаев, от всплывающих окон в мобильной разработке необходимо 
полностью отказаться: лучше отправить пользователя на отдельную страницу. 

Одной из самых важных проблем, с которой вы можете столкнуться при разработке сайта 
– грамотное расположение ключевой информации в верхней части страницы. Нужно 
очень постараться, чтобы разместить логотип, дескриптор, навигацию и контактную 
информацию на небольшом экране и при этом не смешать все элементы в кучу. 
Существует множество изящных решений, которые вы можете увидеть, взглянув на 
рисунок 4.32. 

Идея заключается в том, чтобы разместить в самом начале блоки навигации и контактов, 
а затем по центру экрана – логотип и дескриптор. 



176 
 

 
Рис. 4.32. Способы оформления верхней части сайта. 

Обращайте внимание на размеры шрифтов заголовков. Вот что случилось с названием 
одной из статей на мобильном устройстве (рис. 4.33): 

 
Рис. 4.33. Большой заголовок занимает целый экран. 
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В то же время, этот заголовок замечательно смотрится в обычной версии сайта (рис. 
4.35): 

 
Рис. 4.35. Заголовок статьи в обычной версии сайта. 

 
В адаптивном дизайне следует уменьшать заголовки пропорционально разрешению 
монитора, чтобы избегать ситуаций, когда всего пара слов будут занимать весь экран. 

Конечно, мы описали лишь вершину особенностей мобильной разработки, однако этих 
правил более чем достаточно для легкой трансформации вашего сайта под смартфоны 
и планшеты. Существует множество рекомендаций по размеру навигационных кнопок и 
их расположению, правил оформления форм. Больше информации вы можете найти в 
книге Люка Вроблевски, которую мы уже упоминали. 

*** 

Мы можем существенно увеличить число наших потенциальных клиентов, впустив 
пользователей смартфонов и планшетов. В этом нам помогают технологии адаптивного 
веб-дизайна. Удивительно, но хорошая мобильная версия может привлечь больше 
клиентов, чем обычный сайт, ведь смартфонами мы пользуемся куда чаще!  
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Подведем итоги 

Правильно оформленный внешний вид сайта помогает не только удержать внимание 
посетителя, но и формирует доверие, что не менее важно. 

Знакомство с сайтом начинается с изучения его внешнего вида. И только когда 
увиденное вызовет доверие, человек переходит к чтению продающих текстов (изучению 
сути вашего предложения и предлагаемых выгод). 

Приятный внешний вид, в целом, важнее мелких деталей. Наша первая задача в тот 
момент, когда пользователь зашёл на сайт – удержать внимание будущего клиента. 
Именно общая цветовая схема и крупные элементы врезаются в сознание первыми. А 
мелкие кнопки, маркеры, «завитушки» изучаются позже. 

Крохотные элементы дизайна не играют ведущей роли, однако их присутствие очень 
важно. Они подчеркивают уникальность сайта, говорят о внимании владельца к 
«мелочам». 

Помните о важности правильного использования форм на сайте – именно через них, в 
большинстве случае, происходит взаимодействие посетителей с вашим сайтом и именно 
через формы потенциальные клиенты связываются с вами, оформляют заказы… 

Конечно, настоящая книга не претендует на полное руководство по веб-дизайну. 
Поэтому, в дополнение к той литературе, которую мы упоминали ранее, рекомендуем 
прочитать книгу Аарона Уолтера «Эмоциональный веб-дизайн», а также «Приманка для 
пользователей» Стефена Андерсона. Кроме того, советуем ознакомиться с изданием «Не 
заставляйте меня думать!» Стива Круга, ставшим классикой жанра и посвященному 
юзабилити. 

Теперь у нас есть красивый сайт со своей уникальной продающей структурой, однако 
это ещё не всё. Остался последний шаг – разработка оформления для текста на сайте. 
Именно от текстов будет в итоге зависеть, станет ли посетитель вашим клиентом.  
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Уровень 3. 
Организация выкладки 
товара 

«Контент – это король» 
 
Билл Гейтс 

Заголовок: для чего он нам в продающем тексте? 
 
Лид: интригуем, объясняем, приручаем 
 
Оффер: что есть у русского, но нет у американца 
 
Стоимость: как правильно подать цену? 
 
Гарантия: а может все-таки не давать? 
 
Призыв действовать здесь и сейчас: быть или не быть 
 
Как располагать продающие блоки на странице правильно 
 
Грамотно презентовать товар – серьезное дело 
 
11 усилителей для продающего текста 
 
Оформление и форматирование текста: осторожно –  клиенты 
 
Контентная стратегия 
 
Сбор продающего сайта воедино: чек-лист создания мощной 
бизнес-машины 
 
Подведем итоги 
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Итак, внешний вид нашего сайта привлекает внимание и формирует доверие к вашему 
бизнесу. Грамотное юзабилити делает сайт удобным для пользователя и задерживает его 
на сайте. Продающий маршрут говорит посетителю, куда ему необходимо следовать, а 
текст каждой страницы закрывают возражения. 

Нам осталось сделать ещё один шаг, который дополняет все предыдущие и подробно 
рассказывает пользователю о вас и ваших преимуществах. Грамотно оформить текст. 
Потому что текстовое оформление на сайте служит для того, чтобы в посетитель сделал 
свой окончательный выбор именно в вашу пользу. 

В этой главе мы подробно рассмотрим структуру продающих текстов как для 
одностраничных сайтов, так и многостраничных. Мы разберём виды продающих 
заголовков, «хитрости копирайтеров», правила оформление текста и многое другое. 
Иными словами, представим товар перед посетителем в лучшем свете! 

Текст – ваш самый идеальный сотрудник. В то время, когда вы спите, путешествуете, 
отдыхаете с друзьями, он работает. Не болея, не отлынивая от обязанностей, не забывая 
отлично выполнять поставленные вами задачи. Все что требуется – это единожды нанять 
его на работу. 

Элементы продающего текста: 
• Заголовок 

• Лид 

• Оффер или решение 

• Цена и продажа цены 

• Гарантии 

• Отзывы 

• Призыв 

 

Разберем сначала подробнее каждый блок, а затем решим, как их располагать на сайте. 
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Заголовок: для чего он нам в 
продающем тексте? 

С чем можно сравнить заголовок для продающего текста? 

Пожалуй, с трейлером для фильма. Потому что: 
• Мы сначала смотрим трейлер, а потом решаем, смотреть нам полную версию 

фильма или нет. Мы читаем заголовок, а потом решаем, читать нам текст под ним 
или нет. 

• Когда мы не имеем представления, о чем фильм, трейлер помогает нам понять, о 
чем пойдет речь в киноленте. Когда мы не знаем, о чем текст, заголовок помогает 
нам понять суть. 

• Если трейлер нас заинтриговал, мы перейдем к просмотру фильма. Если заголовок 
нас заинтересовал мы перейдем к просмотру текста.  

А вы знаете, что по статистике 8 человек из 10 читают заголовок? Но только двое из 
этих восьми, возможно, прочитают текст под заглавием. 

ПРОЧИТАЮТ ТОЛЬКО В ТОМ СЛУЧАЕ, ЕСЛИ ЗАГОЛОВОК ЗАИНТЕРЕСУЕТ 

Создать привлекающий заголовок – это своего рода искусство. Которое подвластно 
лишь тем, кто знает 5 основных правил создания правильного заглавия. 

1. ПИШИТЕ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНЫЕ И ИНТРИГУЮЩИЕ ЗАГОЛОВКИ 

Сразу предупредим, что «привлекательные» – это не те, которые пестрят призывами и 
восклицательными знаками. Привлекательные заголовки обещают: в этом тексте для вас 
содержится интересная и полезная информация. А качественные интригующие не кричат 
о сенсациях, сверхъестественном, а лишь разжигают любопытство и подсказывают: 
хотите узнать подробности – читайте дальше, там еще интереснее: «Если 8 человек из 10 
читают заголовок, то почему только двое – продающий текст под ним?» Делимся 
секретами бьющих точно в цель заголовков. 
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«Как я улучшил свою память за один вечер» – действительно, любопытно: а что за 
экспресс-способ такой?  

«Тысячи имеют этот бесценный дар, но никогда его не раскрывают»  что это за дар 
такой бесценный? А что, если и у меня он есть, а я пока просто не в курсе? Прочту и 
проверю… 

2. ПОМНИТЕ, ДЛЯ КОГО СОЗДАЕТЕ ЗАГОЛОВОК 

Если вы сейчас читаете эту книгу, то наверняка вы – человек, который заинтересован в 
том, чтобы его продающие тексты открывались, читались и приносили прибыль. Потому 
заголовок, который использован чуть выше в качестве примера, вас тоже заинтересует. 
А теперь представьте, что это заглавие попалось на глаза врачу. Как думаете, для 
медсестры очень важно, сколько продающих писем откроет и прочтет клиент? 

«Почему некоторые люди почти всегда зарабатывают деньги на фондовых биржах?» 
такой заголовок почти всегда привлечет внимание биржевых маклеров и брокеров. Как 
заработать на биржевых сделках – это то, о чем они думают и днем, и ночью, и во время 
романтических свиданий на рассвете. 

«Как глупая шутка сделала меня выдающимся продавцом?»  наверняка об этом захочет 
узнать человек, который стремиться попасть в ТОП менеджеров активных продаж. А вот 
художник едва ли будет читать, что дальше. 

3. НАМЕКАЙТЕ В ЗАГОЛОВКЕ, ЧТО ТОГО, КТО ПРОЧТЕТ ТЕКСТ, ЖДЕТ ВЫГОДА 

Те, кто узнают, как создавать «продающие» заголовки, смогут использовать знания и 
повысить доход, например.  

«Руки красивее за 24 часа, или мы вернем вам деньги»  сможете быстро вернуть рукам 
красоту и точно ничего не потеряете при этом. Неплохо, правда? 

«Как новое открытие сделало заурядную девушку первой красавицей?» – вот сейчас 
прочту, воспользуюсь и тоже по подиуму буду ходить. 

4. НЕ ОБМАНЫВАЙТЕ В ЗАГОЛОВКЕ ВО ИМЯ ЛОЖНОЙ ИНТРИГИ 

Когда ожидаешь прочесть в тексте под заголовком одно, а видишь там совершенно 
другое, это раздражает.  И сразу зарождается недоверие к автору текста. Вспомните 
«желтые» заголовки из Рунета, в которых «хоронят» каждую неделю одну и ту же 
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знаменитость, сообщают о «трагедиях» в семьях кумиров. Открываешь, добираешься до 
сути и оказывается, что в тексте всего лишь «опровержение слухов». Понимаешь, что 
банально провели заголовком.  Неприятное это чувство, если честно… 

«Ужасная трагедия произошла в доме (выберите из списка: Аллы Пугачевой, Иосифа 
Кобзона, Семьи Кончаловских, всемирно известного модельера). Родственники в трауре» 

«Это Мария Антуанетта в карете смерти»  заголовок, который где только ни 
использовали: и в рекламе книг, и продуктов питания… Звучит жутко. Внимание 
привлекает. Интригует. Но оставляет неприятное впечатление. Без комментариев. 

5. ЗАТРОНЬТЕ В ЗАГОЛОВКЕ ПОТРЕБНОСТИ «ЧИТАТЕЛЯ» 

Тесно связано с правилом под номером два. Заголовок должен давать понять, что текст, 
расположенный ниже, способен помочь удовлетворить некую потребность. «Делимся 
секретами бьющих точно в цель заголовков»  если вы узнаете и используете эти 
секреты, то ваши тексты станут читать гораздо охотнее. 

«Как новый вид глины улучшил мою кожу за 30 минут»  если прочтете, то будете знать, 
как улучшить свою. Вам ведь тоже надо заботиться о красоте кожи? 

«Для людей, которых хотят писат́ь, но не могут начать»  этот текст именно для тех, 
кому нужно освоить писательское ремесло «с нуля». Автор понял потребность и создал 
руководство именно для таких людей. 

Зацепили заголовком? Тогда движемся дальше ☺ 
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Лид: интригуем, объясняем, приручаем 

Лид или по-другому первый абзац. Ваша задача – создать лид, который удержит 
внимание клиента хотя бы еще на 50 слов. Если вам это удалось – то наверняка 
оставшийся текст человек дочитает до конца. Это психология чтения. 

Что такое лид? Если выражаться простым языком, то это вступление к вашему 
коммерческому предложению. 

Лидом вы:  
• Поясняете, уточняете суть того, о чем сказали в заголовке. Например, просто 

перечитайте еще разок то, что написано сразу после заголовка чуть выше. Только 
донесите суть вашего предложения еще более подробно. 

• Разжигаете интерес, вызванный заголовком. Вы ведь поняли, что очень важно 
научиться удерживать внимание клиента хотя бы на первых пятидесяти словах? А 
почему, тоже ясно? Увлеклись чтением? Тогда нам удался неплохой лид. 

• Настраиваете читателя на «нужную волну». Вот как вы думаете, почему мы 
вообще начали писать главу о том, что должно быть в правильном продающем 
тексте? 

Потому что понимали, что это вам нужно. Для того, чтобы создавать тексты, 
которые будут работать. Принесут вам прибыль. Чтобы начали окупать те деньги 
и усилия, которые вкладываете в подготовку текстов на сайт. Чтобы вы могли 
писать продающие тексты и продавать лучше, чем те, кто о структуре 
«правильного» текста не знает ничего или же знает, но очень мало. 

• Вызываете желание читать дальше. Вы уже поняли, что вам просто необходимо 
научиться писать продающие тексты по всем правилам.  

Приведем несколько примеров. 

o Задумывались ли вы когда-нибудь, почему одни люди слишком заняты 
развитием своих духовных качеств, что забывают про социальную жизнь, 
другие заняты исключительно финансами?  (начало с актуального вопроса). 

o Прочитав эту статью, вы узнаете, как увеличить отдачу от контекстной 
рекламы до 20% (начало с резюме). 
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o Отличные новости. В России вновь наблюдается «бэби-бум». По итогам 
восьми месяцев 2014 года рождаемость в России превысила смертность. 
Такие данные представила Федеральная служба государственной 
статистики (начало с новости). 

 

Вариантов много. Главное, при создании лидов помните про свою целевую 
аудиторию и ее интересы. 

 
Рис. 5.1. Пример лида на сайте проекта «Бизнес Молодость». 

 
Хотите узнать, какие еще приемы при создании текста помогают соблазнить клиента? 
Тогда начинайте изучать следующий элемент продающего текста – оффер.  
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Оффер: что есть у русского, но нет у 
американца 

Про оффер мы уже говорили в главе «Инструменты УПТ» и знаем, как его использовать 
при отстройке.  

В контексте продающего текста под оффером понимают суть предложения. Две-три 
фразы, которые передают стержень предложения. Остальные блоки только дополняют и 
усиливают оффер. Если вы отправляете коммерческое предложение по 
деревообрабатывающему станку, то оффером может быть: 

«Увеличьте прибыль производства на 1000$ за счет модернизации одного 
деревообрабатывающего станка» 

Сейчас хотели бы обратить ваше внимание на то, что при составлении оффера важно: 
• Предлагать что-то конкретное и дающие клиенту понимание того, чем вы лучше 

конкурента 

• Рассказывать не о свойствах товара, а о выгодах от его использования 

• Прописывать только правдивые офферы: «Доставка пиццы по Москве за 5 минут» 
вряд ли сработает ☺. 

• Обращать внимание на цену, сроки доставки, гарантии, скидки, подарки, 
ограничения, способы оплаты, сроки действия предложения. Или же совокупность 
нескольких вариантов для того, чтобы сделать оффер более привлекательным. 

Самыми популярными являются офферы по цене и офферы по сервису. 

 
Примеры офферов: 

• Первое платье по цене 2000, второе 500 рублей при покупке до 1 октября 

• Оплатите информационно-техническое сопровождение за год и сэкономьте 
15000 рублей 

• Четыре банки детского питания по цене трех 

• Мужская стрижка студентам - 600 рублей. 
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• Только до 31 мая купите NISSAN Almera 2013г. и получите зимнюю резину и 
сигнализацию В ПОДАРОК! 

• Доставка пиццы за 30 минут или бесплатно. 

Помните, что свойства товара лишь обеспечивают те выгоды, которые на самом деле 
покупает человек. Только вот как разумно обосновать цену на эти выгоды? Подсказки 
чуть ниже. 

  



188 
 

Стоимость: как правильно подать цену? 

Предупредим с первых строк: уж точно не на сковородке, прикрытой крышкой. Потому 
что цену нужно видеть сразу, а не с чувством страха смотреть счет, когда «блюдо» уже 
заказано. Отсутствие возможности сразу видеть цену на товар чаще всего раздражает.  

Вот подумайте, зачем кому-то скрывать цену? Конкуренты проведают? Если мы ваши 
конкуренты, просто позвоним под видом клиентов и узнаем то, что нам надо. 

Или кто-то надеется, что клиент позвонит узнать цену в магазин и там его «точно 
уговорят купить» и «раскрутят на дополнительную покупку»? Уговорят только тогда, 
когда этот товар действительно нужен. А докупит он что-то, только в том случае, если 
приобретет сначала то, что планировал…  

Да и будет ли он в каждый такой магазин звонить, чтобы узнать? 

Обычный случай из жизни Галынской Юлии. Нужен был подруге планшет. 

Зашли с подругой на один из интернет-магазинов. Все замечательно: есть из чего выбрать, 
фотогалереи, сравнительная таблица характеристик, можно получить товар курьерской, а можно 
– самовывозом. Нет только одного: указания цен на гаджеты. Ее нужно было узнать по телефону. 
Ладно, один раз номер все-таки решили набрать. Консультант начал что-то объяснять про то, что 
пока цену назвать сложно, зависит от расценок на новые поставки, от конкретной марки, если у 
нее контракт с определенным оператором… купите ли чехол и фирменные наушники… Делайте 
предзаказ пока… 

В общем, мы все купили. В другом магазине. Где сразу конкретно были указаны цены. Выбрали 
Ipad с 32GB памяти. А теперь расскажем о том, почему был сделан именно такой выбор: 

Сначала определились с производителем. Техника от Apple, надо признать недешевая 
по сравнению с гаджетами конкурентов. И решиться на покупку можно только понимая 
все ее плюсы: 

• Лицензионная операционная система, которую можно купить один раз и потом 
всегда обновлять бесплатно 

• Возможность общаться бесплатно через встроенные приложения (экономия на 
звонках и смсках) 

• Самый большой выбор программ во встроенном магазине  



189 
 

Заметьте: вопрос здесь не только в бренде. Просто остальные производители хоть и 
предлагали товар дешевле, но не давали тех же возможностей.  А за возможности 
покупатели готовы платить дороже. 

Второй вопрос при совершении покупки: где именно купить? Купили в магазине, где 
продавец выгодно описал продукт.  

Как выгодно подал цену на гаджет второй продавец? 

Уловка №1. Продавец предложил более дорогой тариф, чтобы на его фоне цена выбранной 
покупки выглядела более соблазнительно. 

Уловка №2. Продавец сразу показал самый популярный (продаваемый) продукт, чтобы 
склонить к покупке именно этого варианта. 

Планшеты на 32 GB были самым покупаемыми. В каталоге так и было помечено: «Хит 
продаж». Это сразу привлекло внимание. Стали разбираться, почему хит. Планшета на 
16 GB как- то все-таки маловато. Да, в Интернете посидишь, немного музыки скачаешь, 
установишь 2-3 увесистых приложения – и место на накопителе придется экономить. Ни 
лишних фильмов скачать, ни фоток сделать. Все по минимуму. На 64 GB – неплохо бы 

иметь такой, но…денег жалко… 😊. А вот на 32 – самое то. И памяти достаточно, и стоит 
разумно. Этот планшет, скорее всего и нацелены продавать производители. Это самый 
оптимальный выбор для покупателя. Потому на него и все внимание. 

Уловка №3. Продавец выгодно сравнил мои затраты с покупкой ноутбука. Современный 
ноутбук, которым можно было бы пользоваться для работы в Интернете, просмотра кино 
в высоком качестве, общения через скайпоподобные клиенты без зависания, играть в 
игры время от времени (возможности с планшетом) стоят дороже. При этом в поездках 
они чаще разбиваются, ломаются… Покупка ноутбука раз в год – это привычная трата. 
Планшетами «люди на чемоданах» пользуются по два-три года и перепродают в 
отличном состоянии. Так нам вежливо объяснили прежде чем выписать чек. 

Таких хитростей в продажах цены немало. Гораздо больше чем тут отмечено. Может 
быть потому, что в них, по сути, заложены возможности и нет обмана? 

Даже один из авторов этой книги на них «купился». Человек, который сам «продает» 
цену. Хотя и понял это чуть позже. Но о покупке не жалеет. Это была выгодная продажа 
цены. Так что делайте выводы, насчет того, хороши такие уловки или не очень.  
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Гарантия: а может все-таки не давать? 

Что? Страшновато давать гарантии? Рискованно? Денежек жалко? Бывает… 

Только теперь поставьте себя на место обычного покупателя. Да вам и ставить-то не 
нужно. Вы сами отправитесь в ближайшие выходные за какой-нибудь покупкой. 

Вам ведь будет жалко потраченных времени, усилий, денег, если ваши приятные 
ожидания от покупки окажутся лишь ожиданиями? 

Скажем, купите себе мощный ноутбук, рассчитывая на нем без проблем работать в 
течение двух лет, а на досуге поигрывать на максимальных настройках в «World Of 
Tanks», однако новая покупка из-за заводского брака «сгорит» через неделю… Да, есть 
«Закон о защите прав потребителей», но бывают и недобросовестные продавцы… Кроме 
того, хотелось бы купить качественную вещь с первой попытки и не обменивать товар в 
магазине по пять раз… А вот если дадут гарантию качества или хотя бы обмена, тогда 
уже как-то не так жалко расставаться с деньгами. 

Как продается товар с гарантией и без нее? В маркетинговой практике были случаи, 
когда гарантия повышала конверсию в ТРИ раза.  

А бывали и такие, когда товар очень качественный, но продавец не решался обременять 
себя гарантией. Покупатели вертели продукт в руках, узнавали об отсутствии 
«подстраховки» от неоправданных затрат и возвращали приглянувшуюся вещицу на 
полку. 

Вывод: о гарантии в продающем тексте говорить надо. Не после покупки, а именно до. 

Потому что любой из нас хочет быть уверен, что он заплатит за качество и результат. И 
непременно получит их. В крайнем случае, со второй попытки. 

Кстати, вполне нормально давать три вида гарантии: 

Обычную. Когда мы гарантируем то, что покупатель по умолчанию ожидает. 
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«Мы уверены, что сотрудничаем с добросовестными изготовителями. Но если вдруг (это 
маловероятно) вы обнаружите в течение 14 дней, что ваш ноутбук оказался с заводским 
браком, мы обменяем ваш товар на точно такую же модель или вернем вам деньги! Для 
этого в течение двух недель не выбрасывайте чек и не срывайте гарантийные пломбы. 
Без них мы не имеем права на обмен».  

Гарантию давать надо, но лучше деликатно указывать условия, при которых она 
перестает действовать. Последняя фраза в примере выше – это уже «защита» для 
продавца от находчивого покупателя. 

Расширенную. Когда мы гарантируем больше, чем покупатель ожидает. Можно 
расширить срок действия гарантии или условия ее возврата: 

«Производитель дает на эту модель ноутбука гарантию 1 год. Но все наши сотрудники 
на рабочем месте пользуются этими ноутбуками уже 2 года. Ни одного случая поломки. 
Потому наш магазин готов продлить вам гарантию до двух лет». 

«Если ваш ноутбук сломается в течение двух лет, то мы не только обменяем вам его на 
новую аналогичную модель, но и вернем 25% стоимости по чеку» 

Необычную. Самый интересный и притягивающий вид гарантии. То, чего покупатель 
совсем не ожидает. Это когда гарантией высокого качества товаров и услуг выступает 
одно из УТП, за невыполнение условий которого вы готовы отвечать словом, банкнотой 
и делом. 

«Мы специально протестировали 25 ноутбуков вашей модели. Каждый из них проработал 
2 года по 4 часа в день без каких-либо поломок. Мы уверены, что в рабочем режиме ваш 
ноутбук в течение года вас точно не подведет. Если же это произойдет, то мы не только 
обменяем вам его с возвратом 25% стоимости, но и дадим портативные стереоколонки 
в подарок. Сохраните чек на случай такой неожиданности». 

В последнем примере УТП – это многократное тестирование товара самим продавцом, 
которое привело к такой уверенности в качестве, что продавец может себе позволить 
сверхгарантии. Так как их, скорее всего, никогда и не придется выполнять. 

Как вы думаете, что в гарантиях плохо? Правильно! Если вести себя благородно и честно, 
то их приходится выполнять. Потому что недоработки пусть крайне редко, но случаются.  
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Но, это, казалось бы, парадокс, но только гарантия в случае «прокола» как раз спасает. 
Выполнение условий гарантии с вашей стороны дает клиенту понять: вы серьезный 
партнер, который просит деньги за результат. Подумаешь, разок ошибся, недосмотрел, 
его самого подвели быть может… Но меня за свои ошибки он платить не заставляет и 
заботится о том, чтобы я не выбросил(-а) деньги на ветер. 

Гарантия рождает доверие. И даже больше. Иногда выполнение ее условий 
перерастает во взаимопонимание и преданность партнерству. И это бесценно. 

Всегда давайте гарантию. Но только ту, которую на самом деле сможете выполнить. 

На рисунке 5.2 представлены примеры гарантий на различных сайтах. 

 

 
Рис. 5.2. Примеры гарантий на сайтах. 

А теперь поговорим о том, ради чего писали продающий текст. Поговорим про призыв.  
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Призыв действовать здесь и сейчас: 
быть или не быть 

Очевидно, что призыв к действию нам нужен для того, чтобы человек решился сделать 
то, чего мы от него хотим. Это может быть отправка товара, оформление заказа, звонок 
для собеседования… И еще, чтобы мы получили желаемое как можно быстрее. 

КАК ПРАВИЛЬНО ПОДТОЛКНУТЬ К ДЕЙСТВИЮ? 

1. Используйте магическое словосочетание «прямо сейчас» (и все его синонимы). 

Вернемся к нашим примерам с ноутбуками: «Купите ноутбук в нашем магазине 
прямо сейчас!» Да. Это супербанально. Может быть даже примитивно. Но это 
работает! 

 

2. Говорите на языке клиента. 

Пример: «Полетела «мама»? Забей на старое «железо! Купи новый ноутбук прямо 
сейчас!» Этот язык вряд ли сразу «расшифрует» бабушка, а вот ее внук-
первокурсник, пожалуй, заценит текст, увидев его в игровом клубе. 

 

3. Предлагайте выгоды за быстрое действие. 

Призыв: «Купи новый ноутбук прямо сейчас и получи набор «катушек» с полным 
«паком» «дров» в подарок! 

 
Перевод: «Купи ноутбук прямо сейчас и получи набор DVD с полным комплектом 
драйверов в подарок». Первый вариант призыва предназначался исключительно 
для системных администраторов и IT-продвинутой молодежи. 

 

4. Ограничьте дополнительную выгоду по времени действия: «Закажи у нас ноутбук 
в течение часа и получи в подарок наушники». 

 

5. Предлагайте подарки и скидки за быстрый отзыв. 
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Примеры: 
«Закажите у нас ноутбук прямо сейчас, и мы подарим вам бесплатную доставку». 
 
«Оформите заказ на ноутбук прямо сейчас и получите дисконтную карту на весь 
ассортимент нашего магазина в подарок». 

 
Все любят подарки, особенно, если они представляют ценность, и никто просто 
так не упустит возможность сэкономить.  

 

6. Предлагайте действие на выбор, но не оставляйте путей отступления: 

«Чтобы заказать ноутбук, позвоните по телефону *** или напишите на e-mail 
***прямо сейчас!» 

 

Но ни в коем случае не начинайте с «Если вы решите заказать у нас ноутбук, то 
можете позвонить…». Годика через два позвонит, и то не факт, что вам. 

 

7. Никогда не размещайте рядом призывы к абсолютно разным действиям здесь и 
сейчас: 

«Купите у нас ноутбук прямо сейчас!» 

 

«Отремонтируйте у нас свой старый ноутбук прямо сейчас» 

 

«Отдайте свой старый ноутбук в счет оплаты нового прямо сейчас» 

 

Представьте, что вы увидели три вот таких призыва рядышком. И что же вам делать в 
первую очередь? Ремонтировать старый ноутбук или покупать новый? Или старый 
нерабочий в счет нового отдать? А примут ли? Так и запутаться недолго… Какое уж тут 
прямо сейчас. 

Запомните: призыв действовать «здесь и сейчас» нужен обязательно. Иначе клиента 
можно и заждаться. Но не призыв делать все и сразу. Так можно клиента и не дождаться 
вовсе. 
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Рис. 5.3. Примеры призывов к действию. 

На одностраничном сайте блоки продающего текста могут располагаются один за 
другим. Можно их менять местами. Можно опускать некоторые блоки в зависимости от 
продукта и целевой аудитории. Но как бы мы не меняли блоки призыв всегда останется 
в конце.  

Мы разобрали блоки продающего текста. Что дальше?  
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Как располагать продающие блоки на 
странице правильно 

Мы рассмотрели блоки продающего текста. Но каждый сайт неповторим. Нет структуры 
сайта, состоящего из одинаковых блоков и одинаково подходящего для всех. 

Структура одностраничного сайта зависит на львиную долю от целевой аудитории. Ее 
степени знакомства с автором, ее материального достатка, ее потребностей и так далее. 
Так как аудитория разная, то и сайты по структуре различные. На одностраничном сайте 
главное: ответить на вопросы, которые важны для ваших клиентов и закрыть возражение 
«почему стоит купить у вас». Список вопросов мы с вами составили ранее. 

Также вам следует знать, что есть формулы структуры для продающего текста. Их много. 
В книге мы рассмотрим классическую модель. 

ее название AIDA. К античному богу подземного царства, равно как и к компьютерной 
утилите, никакого отношения не имеет. Это всего-навсего аббревиатура от четырех 
английских слов: Attention, Interest, Desire, Action. 

Attention (внимание) – его будем привлекать 

Interest (интерес) – попробуем вызвать 

Desire (желание) – постараемся пробудить 

Action (действие) – к нему подтолкнем 

Давайте рассмотрим, как она работает без длинной утомительной теории. Сразу на 
конкретном примере: попробуем продать с ее помощью… цветную бумажную салфетку. 

ATTENTION 
Нам нужно, чтобы нас заметили с нашей салфеткой в толпе. Или с текстом о ней. Что 
делать? Крикнуть в толпу: «А вы знали, что цветной бумажной салфеткой можно не 
только крошки стряхивать с губ? Вот еще 5 необычных способов применения– 
смотрите». В толпе это будет нашем кличем, в тексте – заголовком. На первом этапе у 
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нас одна цель в обоих случаях. Чтобы заметили нас, а не конкурентов с бумажными 
полотенцами. И интригующий заголовок для этого идеально подойдет. 

INTEREST 
Внимание привлекли. Дальше поддерживаем интерес к товару. Как? Работаем с 
выгодами.  

Например, что такого хорошего в цветной салфетке из бумаги? А вот смотрите. 
• Ее можно использовать не только по прямому назначению (вытирать руки и рот), 

но и для декора праздничного стола. 

• Из нее можно вырезать не только снежинки, но и разноцветных, скажем, драконов 
или райских птиц. 

• Именно такие салфетки идеально подходят для техники «декупаж». 

 
DESIRE 
Пробуждаем желание приобрести. Покажем человеку на уровне эмоций, как хорошо ему 
будет жить (веселить, творить), если у него будет наша салфетка. 

• Только представьте, как будут удивлены ваши гости, заметив на столе вместо 
привычных белых квадратиков под тарелками яркие, сочные, необычные 
салфетки. 

• Из них можно даже сложить разноцветное оригами. Поэкспериментируйте на 
досуге в складывании и вырезании фигурок со своими детьми. Пусть видят, какая 
творческая у них мама (или какой креативный папа) и хвалятся вами перед 
друзьями. 

• Предметы, оформленные в технике «декупаж», очень красивы. И стоит такая 
ручная работа недешево. Но если у вас будут вот такие цветные салфетки, то вы 
сможете сами декупажировать любой предмет у себя в доме. Превратить старый 
стол, который уже подумывали выбросить, в произведение искусства. И для этого 
вам нужны всего лишь две-три пачки вот этих вот прекрасных салфеток… 

Вы будете смеяться, но таким, казалось бы, простейшим способом можно продать даже 
тень от салфетки. А что: тень, которую она отбрасывает, можно использовать как 
своеобразный фон для рисунка мелом на выжженном солнцем асфальте. 

ACTION 
Нам нужно, чтобы клиент в итоге купил наш товар. Все! Расписали, как только могли. 
Нужно человека окончательно подстегнуть на покупку. Что делать? Очень простую, но 
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очень важную вещь. Призвать стать обладателем желанной вещи как можно быстрее. 
Хорошо еще между делом намекнуть, что товар заканчивается: 

«Откройте новые грани для своего творчества при помощи простых материалов. 
Купите эти чудесные салфетки прямо сейчас. Торопитесь, а то мой ребенок уже вырезал 
из них 100 снежинок на елку, жена последний табурет в доме декорировала и еще 10 пачек 
для старого тещиного серванта заказала. Товар на исходе!» 

Вспомнив знаменитый советский фильм, можем смело сказать: «на кошках 
потренировались» ☺ 

Теперь продумайте вариант для вашего товара или услуги. 

*** 

В целом, текст одностраничного сайта можно сравнить с катанием с высокой горки, где 
с каждым метром скорость нарастает и в конце – максимальный выброс адреналина и 
призыв действовать. 

Для многостраничного сайта вовсе нет четкого разбиения текста на блоки для отдельной 
страницы. Просто следите за тем, чтобы на каждой странице вы ответили на все 
запланированные вопросы из своего списка и текст соответствовал задачам страницы. 
Работая над проектом держите под рукой маршрут движения пользователей по сайту. С 
помощью текста проведите клиента по страницам сайта и затем в самом конце 
подтолкните человека совершить покупку. 

После того, как вы подготовили текст, обязательно убедитесь в том, что на сайте вы 
ответили на все вопросы, которые выписывали изначально. Если понимаете, что таких 
вопросов много и в то же время плохо представляете, как их вписать в получившийся 
текст, то у вас есть возможность вынести вопросы в отдельный блок для одностраничного 
сайта или на отдельную страницу для многостраничного. Эти страницы так и называются: 
«Вопросы и ответы» или «FAQ». На рисунке 5.4 можно увидеть образцы таких страниц 
на сайте копирайтера Юлии Галынской и «Эхо Москвы». 
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Рис. 5.4. Примеры страниц «Вопросы и ответы». 

В этой главе мы заострили внимание на основных структурных особенностях грамотного 
продающего текста.  

Но вы ведь хотите узнать, как сделать ваш текст еще более привлекательным? Хотите 
научиться не просто убеждать, но тонко соблазнять одними лишь словами? Тогда просто 
переверните страницу.  
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Грамотно презентовать товар - 
серьезное дело 

Хорошее описание товара не только увеличивает продажи, но и помогает избежать 
возврата товара по причине того, что пользователь что-то не понял в характеристиках 
продукта. 

К сожалению, встречается много одинаковых описаний товара. Пример: продукт 
компании 1С «Управление торговлей». Компания «Гарантум», г. Москва (ссылка: 
http://garantum.ru/prodaja-programm-1s/8-1s-upravlenie-torgovley-8.html): 

 
Рис. 5.5. Описание продукта на сайте компании «Гарантум». 

Сравните с описанием аналогичного продукта на сайте компании «ТОП ЛАЙН», г. 
Кострома (ссылка: http://topline44.ru/1cut.html): 

 
Рис. 5.6. Описание продукта на сайте компании «ТОП ЛАЙН». 

Пишите описания самостоятельно, чтобы занять более выгодные позиции в поисковой 
выдаче, а также для того, чтобы ваши клиенты видели индивидуальный подход к работе 
и понимали, что вы пишете не для сайта. Вы пишите для них. 

http://garantum.ru/prodaja-programm-1s/8-1s-upravlenie-torgovley-8.html
http://topline44.ru/1cut.html
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О том, как важно не забывать придерживаться формулы AIDA, мы с вами убедились в 
прошлой главе на примере продажи такого товара, который эксклюзивным можно 
назвать только при очень творческом подходе. Но нам удалось сделать ценное торговое 
предложение. Мы подарили выгоду, предвкушение счастливых эмоций хозяйки, матери, 
творческого человека, которые, чтобы пережить эти чувства полностью, готовы заплатить 
за товар. 

Теперь затронем еще один очень важный момент: стараясь угодить, «дать клиенту то, что 
он хочет», не лгите. Ни в коем случае. Ищите выгоду для покупателя в реальных 
характеристиках товара, но не говорите о том, чего товар дать в принципе не может. 
Если ваша салфетка пахнет не ромашками, а всего лишь дешевой целлюлозой, незачем 
приписывать ей «ароматы райских полей». Лучше о запахе вовсе промолчите. А то купят 
ради «рая», а вернут с отзывом на сайте «Чуть не купил навоз из сарая». Вам это надо? 

Честное описание товара и выгод от него, которых клиент сначала ожидает, потом 
проверит на себе и убедится в том, что получил именно желаемое, лучше 
приукрашенного. Во втором случае желание купить будет выше. Еще бы! Ведь о таком 
счастье человек даже и не мечтал. Но когда в руках у клиента окажется покупка, и он ею 
попользуется, то поймет, что его во многом просто обманули и в лучшем случае никогда 
к вам больше не вернется. В худшем… Ждите как минимум негативный отзыв на сайте. 

Вот удачные примеры коротких, но честных и в то же время очень привлекательных 
описаний на сайтах гигантов (рис. 5.7). Обратите внимание: никакого «революционного 
чуда» нам не предлагают, но мы видим, что это вполне выгодная покупка для дома (легка 
в эксплуатации, поможет справиться с готовкой-уборкой). 
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Рис. 5.7. Примеры описаний товара на сайтах «Юлмарт» и «Яндекс.Маркет». 

Более того: обратите внимание на то объявление, в котором продается пылесос. 
Продавец честно указал: «без мешка для сбора пыли» (контейнер каждый раз придется 
высыпать и мыть. Возможно, глотнуть пыли в процессе). Покупатель бы все равно это 
обнаружил и, если для него принципиально наличие мешка, вернул бы товар в магазин. 

Хотя… может человек ищет как раз такую вот модель, чтоб с мешками не возиться? Суть 
не в этом. А в чем же тогда? Продавец привлекательно, но честно презентовал свой 
товар. И вызвал к себе доверие. А доверие в условиях жесткой конкуренции – это 
дорогое преимущество, которое нам дает довольный покупатель в обмен на честность. 

Список выгод, который вставите в текст, уже составили? Тогда молодцы,  

Далее приступим к наведению лоска. Для начала усилим текст, а затем отформатируем 
его. 
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11 усилителей для продающего текста 

Продающий текст нужно стараться делать как можно более убедительным. Причина 
печальна, но проста. Люди не всегда доверяют. Они научены красивыми словами и 
устали от невыполненных обещаний. Им нужны доказательства, уверенность, что вы не 
лжете.  

УСИЛИТЕЛЬ №1. ИССЛЕДОВАНИЯ И ФАКТЫ 

«А вы знаете, что океан огромен? По некоторым оценкам, мы исследовали всего 5–7% 
океанского дна и менее 0,5% от общего объёма всех земных вод. Даже трудно 
представить сколько еще прекрасного, удивительного и неизведанного прячет от нас 
дно океана…». Чем не хорошее начало для рекламы дайвинг-клуба или 
исследовательского проекта по океанологии? 

Только выбирайте факты осторожно. И никогда не придумывайте. Интересный факт хоть 
и вызывает доверие, но его еще всегда есть соблазн проверить. 

Интересные факты можно представлять и как результаты особого исследования. Но если 
вы акцентируете на этом отдельное внимание, то выбирайте факт еще более осторожно. 
И всегда давайте ссылку на авторитетный источник, откуда заимствованы результаты. 

УСИЛИТЕЛЬ №2. ЦИФРЫ И РАСЧЁТЫ 

Цифры – это конкретная информация, которую можно самому оценить и 
проанализировать, исходя из собственных представлений о чем-то.  

Например, вы слышите от друга: «Я знаю одно кафе, где кормят очень вкусно. Хоть и 
редко, но грешу тем, что там, бывает, переедаю». Его «переедаю» вам скажет немного: 
аппетит у него с вами разный и объем желудка, наверно, тоже не одинаковый. А вот если 
он вам признается, что заказал там аж 3 порции оладий (да здравствует фитнес!), то вы, 
даже не попробовав, сейчас невольно представили, какие оладьи там должны быть 
вкусные. Ммм… ☺ 
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УСИЛИТЕЛЬ №3. ИЗОБРАЖЕНИЯ, ТАБЛИЦЫ, ГРАФИКИ 

Лучше один раз увидеть… В случае с фотографиями – это словно потрогать, пусть не 
руками, но глазами. Представить в руках, представить своим. Изображение часто 
позволяет судить о качестве. Не зря на серьезных рекламных порталах (например, 
«Avito.ru») существует требование прикреплять фото товара к модулю объявления. Даже 
не идеальный б/у сапог так выглядит более привлекательно, а продавец, который не 
побоялся показать «товар лицом», вызывает доверие.  

Таблицы и графики хороши тем, что они почти не требуют слов, а убеждают намного 
лучше, чем длинные тексты.  

Простой пример: рекламодатели, когда заказывают рекламу в каком-нибудь сообществе 
в социальной сети, всегда интересуются активностью группы. Причем, никогда не 
расспрашивают, много ли посетителей, мало ли… Это трата времени, и не факт, что 
владелец группы ответит честно. Просто просят ссылку на статистику. А там и уникальная 
посещаемость, и статистика по возрасту, полу и др. характеристикам… 

УСИЛИТЕЛЬ №4. ЗНАМЕНИТОСТИ 

Точнее, ссылка на то, что они используют какие-то товары или услуги. У известного 
человека всегда есть не только враги. У него есть и поклонники, которые хотят подражать 
своему кумиру, быть похожими на него, перенимать лучшее (а у кумира все лучшее, он 
«идеален»). 

Не будем приводить множество примеров. Всего один. Вы слышали о футболисте Пеле? 
А кофе «Pele» пробовали? Возможно, вы пробовали и куда более изысканные напитки, 
но назвать этот кофе плохим уже не одно десятилетие язык все-таки не поворачивается. 
Не потому, что кофе лучший. Просто, как может быть плохим кофе, который пил сам 
Пеле… Любители футбола хотя бы из любопытства захотят ощутить вкус любимого 
напитка своего кумира. Это как прикоснуться к своему идеалу. 

УСИЛИТЕЛЬ №5. СИЛА БРЕНДА 

Этот усилитель тесно связан с предыдущим, но только в центре внимания не 
знаменитость и ее авторитет, а знаменитая компания с положительной репутацией. С 
точки зрения тех, кто ее выбирает и мнения масс в целом.  
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Ассоциативный пример: Apple, Mercedes, Dior. Разве могут эти производители позволить 
себе выпустить что-нибудь некачественное и неэлегантное? Теоретически, конечно же, 
могут, вот только практически мы в это слабо верим. 

Тут есть только одно «но»: если вы брендируете товар, то будьте уверены, что он точно 
соответствует заявленному качеству. Или даже лучше. Иначе, не дай Бог вам не 
оправдать ожиданий. Жаловаться будут не на продукт. А на всю компанию. 

 
Рис. 5.8. Пример усиления текста с помощью бренда. 

УСИЛИТЕЛЬ №6. ГАРАНТИЯ 

Мы разучились доверять. Привыкли, что нас иногда подводят, разводят и обманывают. 
Нам не нравится, когда с нами проделывают нечто подобное. Мы не хотим просто так 
дарить наши деньги, усилия, мечты. 

Нам важна уверенность, что мы действительно получим то, что ожидаем получить 
(ожидаемого качества и вовремя) или хотя бы ничего не потеряем («если ничего не 
выйдет, мы вернем вам деньги и компенсируем разочарование»). 

Гарантия – это не одна, а даже несколько ступенек на пути к доверию. Всегда давайте 
ее клиенту. Но только ту, которую действительно в состоянии выполнить. Даже 
небольшая, но выполненная гарантия, большой плюс к репутации вашего бизнеса. 
Исключительная, – но не выполненная, – порой приводит к краху. 

УСИЛИТЕЛЬ №7. ПОДАРОК (БОНУС/БЕСПЛАТНОСТЬ) 

Любите получать подарки? И правильно делаете: иногда пустячок, кажется, мелочь, а так 
приятно. Особенно, если в хозяйстве или на работе пригодится. Все мы любим получать 
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что-то приятное бесплатно. Пользуйтесь этим, чтобы лишний раз порадовать клиента и 
запомниться с хорошей стороны. 

УСИЛИТЕЛЬ №8. ЦИТАТЫ 

Используйте высказывания кого-то более авторитетного для целевой аудитории, чем мы 
с вами. С заверениями о том, что человек сам смог убедиться в высоком качестве вашего 
товара или услуги, правоте вашего мнения. Лучше – цитата из уст кумира, признанного 
авторитета в той же отрасли, в которой создавался ваш продукт. Или хотя бы отзывы 
покупателей, которые уже попробовали ваш товар. 

УСИЛИТЕЛЬ №9. НОВИЗНА 

Все новое вызывает любопытство. Новинку хочется увидеть, потрогать, примерить. Если 
вы презентуете «ноу-хау», то новые возможности – это ваш самый мощный инструмент 
продаж. Ваше УТП. 

Если это привычный на первый взгляд продукт, то постарайтесь найти в нем признаки 
новизны. Например, бывает чай в пакетиках и это привычно, а вот когда пакетики даже 
не в форме пирамидок, а представляют собой кисеты… как минимум это уже интересно. 

 
Рис. 5.9. Пример усиления текста с помощью новизны товара. 

 
УСИЛИТЕЛЬ №10. ВИДЕОРОЛИКИ 

Все знакомы с выражением «Лучше один раз увидеть». Именно поэтому и работает 
видеоролик на сайте: с его помощью можно представить автора курса, презентовать 
товар, дать возможность свои клиентам виртуально прогуляться по Праге или увидеть 
тест-драйв новенького авто. 
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УСИЛИТЕЛЬ №11. ПОСТСКРИПТУМ 

В постскриптум можно вставить много полезного. Например, призыв заказать товар 
здесь и сейчас или информацию о беспрецедентной акции. Или тот самый усилитель №7 
(перечитаете, что это ☺). 

В постскриптуме оставляем то, на что важно получить ответную реакцию, что важно 
закрепить в сознании.  Ничто так надолго не остается в памяти, как то, о чем мы говорим 
и пишем в постскриптум. 

 
Рис. 5.10. Пример усиления текста с помощью постскриптума. 

P.S. Но даже самый гениальный текст не прочитают, если он будет очень плохо 
отформатирован.  
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Оформление и форматирование текста: 
осторожно –  клиенты 

Вы написали отличный продающий текст. Поздравляем! Осталось всего ничего: сделать 
так, чтобы ваше гениальное произведение смогли прочитать другие и не уснуть при этом 
после третьего абзаца. Поэтому важно сделать текст: 

• Удобным для чтения 
• Визуально привлекательным 
• Легким для запоминания 

 
К счастью для этого у нас с вами есть не менее семи инструментов. Давайте рассмотрим 
каждый из них поподробнее. 

ШРИФТЫ 
Более подробно мы рассматривали шрифты и удобство чтения в главе «О чтении 
замолвите словечко». 

АКЦЕНТЫ 
Жирным шрифтом выделяйте центральные моменты (заголовки, подзаголовки, основные 
мысли), на которые нужно обязательно обратить внимание. Просто курсивом – 
отдельные слова и предложения, которые хотели бы выделить интонацией, если бы 
читали текст вслух. 

А вот подчеркивание в текстах оставьте только для гиперссылок, иначе читатель легко 
запутается и будет даром кликать по подзаголовку. Оставьте такой способ выделения 
документам MS Word.  

РАБОТА С ЦВЕТОМ 
Помните, что цветов в тексте должно быть не более трех. Причем черный – один из них. 
Заголовки и основной текст рекомендуется выделять разными цветами. Таким образом: 

• Один цвет для заголовков 
• Один цвет для текстовых блоков 
• Один цвет для выделения особо важных слов 
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И не бойтесь тактично предупредить об этом своего заказчика. Просто чтобы не 
испортил грамотный продающий текст неправильным цветовым оформлением. 

АБЗАЦЫ 
Всегда разбейте текст на абзацы. Длинный сплошной текст очень трудно читать как на 
мониторе, так и на бумаге. Постарайтесь, чтобы абзацы были разного размера. Это 
делает чтение более легким, затягивающим, и меньше устают глаза. 

 
ВАЖНО! 

В электронных форматах НЕ существует красной строки так как с монитора привычный 
для бумажного издания отступ читать очень сложно.  

Заменяйте красную строку отступом между абзацами. 

Кстати, в продающих текстах для интернета вы можете давать абзацам подзаголовки. 
Это не обязательное правило, но там, где структура текста позволяет «озаглавить» 
каждый абзац, выглядит очень эффектно. 

БУЛЛИТЫ (МАРКИРОВАННЫЕ СПИСКИ) 
Под буллитами понимаются столбики, черточки, звездочки, галочки… Во-первых, это 
позволяет избавиться от очень длинных предложений и долгих перечислений чего-то 
через запятую. Человек даже с очень хорошей памятью способен запомнить сразу не 
более девяти слов в предложении, не считая частиц и предлогов.  

Буллитный список не меняет смысла, но сразу психологически делит длинные 
предложения на более короткие. 

Во-вторых, когда мы видим какие-то характеристики, перечисления в виде списка, нам 
проще их запоминать. А еще сравнивать и анализировать. Мы не упускаем ни один из 
пунктов. 

Потому, там, где есть хотя бы намек на перечисление, не стесняйтесь использовать 
списки. 
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По возможности, старайтесь каждый пункт списка сопроводить ассоциативной иконкой, 
которая только облегчит восприятие текста и усилит эффект от его прочтения. 

ИЛЛЮСТРАЦИИ 
Они: 

• объясняют без слов 
• заменяют собой длинные абзацы текста 
• создают определенное настроение 
• делают текст более наглядным, легким для восприятия 

 
Можно просто находить иллюстрации в интернете через сервис «Картинки» и вставлять 
их в нужных местах для наглядного примера. 

ДИАГРАММЫ, СХЕМЫ, ТАБЛИЦЫ 
Они, подобно фото и картинкам, позволяют объяснить многое без лишних слов и 
разнообразить текст. 

Но инфографика хороша еще и там, где вам и читателю нужно проанализировать 
большое количество цифр. Перечислять данные статистики, тарифные сетки, длинными 
предложениями через запятую утомительно и скучно. А если преобразовать данные, 
скажем, в график все станет наглядно и в сравнении понятно. 

*** 

Но при всем том, помните: не менее важно еще не только правильно оформить каждый 
текст на сайте, но и собрать их все воедино, а также своевременно обновлять, добавлять 
новые материалы…  

А затем еще тестировать созданный сайт и дорабатывать его при необходимости. 

О том, как управлять контентом и сделать из сайта единую продающую систему мы и 
поговорим в последующих главах. 
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Контентная стратегия 

Мы разобрались с тем, из каких блоков состоит продающий текст, но прежде чем писать 
его, важно определиться с контентных стратегий, то есть какой текст, где, в каком 
количестве размещать, чтобы он максимально выполнял ключевые задачи компании. 

Случалось, ли вам встречать противоречия в подаче контента на сайте и в группе 
компании в социальной сети? Это происходит из-за того, что отвечать за текст могут 
разные люди, работа которых не согласована. 

А может видели блоги компаний, статьи в которые не добавлялись годами, или 
неактуальные акции на сайте. Например, Новогодние распродажи весной. Это 
несоблюдение плана размещения контента, а, скорее всего, и вовсе его отсутствие. Так 
что же такое контентная стратегия? 

Контентная стратегия – комплекс мер по подготовке, размещению и сопровождению 
материалов, которые публикуются в сети. 

О контент-стратегии заговорили с появлением большого количества социальных 
сервисов. Возникла необходимость разместить в одном месте всю важную информацию 
о компании и при этом выделиться на фоне конкурентов. К тому же сайт — это только 
часть всех материалов, публикуемых компанией. Есть еще группы в социальных сетях, 
каналы на YouTube, посты на тематических форумах, публикации в каталогах, интервью 
для журналов и так далее. И весь этот контент должен быть согласован: иметь общий 
голос бренда компании, который имеет ярко выраженный стиль, позицию. От этого 
зависит, как мы обращаемся к клиентам: авторитетно или весело, неформально; с 
позиции учителя или на равных и так далее. 

В создании качественного контента обычно участвуют сразу несколько специалистов: 
маркетолог, копирайтер, SEO-специалист, программист, руководитель…  У каждого из 
них наряду с общей задачей, есть свои собственные. Например, для SEO важно верно 
указать ключевые слова, а для руководителя – окупаемость бизнеса и получаемый 
доход. И здесь может возникнуть конфликт. 

Именно качественная контент-стратегия позволяет грамотно организовать 
взаимодействие всех сторон, участвующих в написании текстов. Сложно ли это? 
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Конечно, ведь всегда необходимо установить правильные приоритеты – на что обращать 
внимание в первую очередь, во вторую и так далее. Например, что сейчас важнее: 
продвижение в поисковых системах или качественное обращение к целевой аудитории? 

Так из чего состоит контентная стратегия? 
1. Сущность. Какие виды контента будет использовать компания (статьи-советы, 

пресс-релизы, описания бизнес-кейсов)? Где будет публиковаться материал (блог 
сайта, социальные сети, общение на формах и так далее)? Что именно нужно 
донести до целевой аудитории (какое впечатление хотим сформировать о 
компании)? 

 

2. Структура. Определяет формирование и отображение контента (например, 
правила форматирования текста), приоритеты (где чаще публикуем материал?), 
стратегии связывания (как интернет-представительства компании связаны между 
собой?).  

 

3. Процесс. Задает процессы, инструменты и человеческие ресурсы необходимые 
для создания и дальнейшего поддержания контентной стратегии. 

 

4. Управление. Кто, когда и на основании каких данных принимает решение о 
эффективности используемой стратегии. Как происходят изменения, и кто о них 
сообщает всем участникам создания контента. 

 
Эти 4 компонента и определяют, как компания будет использовать текст для 
достижения поставленных целей. 

Стив Джобс сказал: «Лучшие специалисты – те, которые понимают контент. Ими трудно 
управлять, но с этим можно смириться, потому что они действительно хороши». С ним 
трудно не согласиться, ведь перечень обязанностей контент-специалиста велик. 

В функции специалиста по контентной стратегии будет входить: 
• Сбор и анализ текущего контента и проверка его на соответствие требованиям и 

целям компании; 

• Определение требований к каждому источнику контента и их взаимодействию 
между собой; 

• Координация работы всех сотрудников (программистов, маркетологов, 
копирайтеров и других); 
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• Отслеживание заимствований контента конкурентами и добавление в каталоги, 
подтверждающие авторство текста; 

• Отслеживание контента конкурентов и их последующий анализ; 

• Отслеживание выполнения контентного плана и удаление устаревшей 
информации. 

 

С подробной информацией о разработке контент-стратегии можно познакомиться в 
книге К. Халворсон «Контентная стратегия управления сайтом». 

Для тех же кто не хочет ждать и уже сейчас готов проверить свою стратегию или же 
приступить к ее проработке, перечислим основные свойства правильного контент-
сопровождения: 

• Гибкость. Возможность адаптироваться под различные тактические решения. 
Так, например, если у компании изменилась ключевая услуга или важно срочно 
перепозиционироваться, то фирма должна иметь сделать это, не потеряв 
ключевые позиции на рынке. 

• Запоминаемость. Яркость, понятность стратегии. 

• Мотивация. Стратегия вдохновляет людей, и они хотят быть ее частью. 

 

На начальном этапе роль контент-менеджера может выполнять руководитель компании, 
однако, с точки зрения качества, это не совсем верно. Специалист по контенту должен 
быть компетентен и в SEO, и в копирайтинге, и в маркетинге. Но зато такой сотрудник 
окупится сторицей: мы не знаем ни одного случая, когда развитие бренда негативно 
влияло на финансовые показатели компании и её развитие в целом. 

Если же роль контент-менеджера досталась вам, то начинать следует с четкого 
понимания своей целевой аудитории, отстройки от конкурентов и стратегии SEO-
продвижения. Два первых пункта мы подробно рассмотрели ранее. А для последнего 
рекомендуем к прочтению книгу Игоря Ашманова и Андрея Иванова «Оптимизация и 
продвижение сайтов в поисковых системах». 

Вам также следует выделить ключевые методы контент-продвижения. В общем, 
составить полноценную стратегию, состав которой мы привели ранее в этой главе. 
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Сегодня в лидеры выходят те организации, чья контентная стратегия соответствует 
принципам развития компании в целом. Так что создавайте, внедряйте, применяйте и 
результат не заставит себя ждать. 
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Сбор продающего сайта воедино: чек-
лист создания мощной бизнес-машины 

Итак, примите наши поздравления! Если вы успешно выполнили все шаги, которые ранее 
были описаны в этой книге, то первая версия вашего сайта готова! 

Мы последовательно выяснили сильные вашего бизнеса, продумали структуру сайта и 
его страниц, разработали классный доверительный дизайн сайта по всем правилам веб-
мерчандайзинга, а также написали продающие тексты. 

Теперь нам осталось вставить готовые тексты на страницы сайта и отформатировать их 
в соответствии с прототипом, который вы продумали, и дизайном, который нарисовали. 

Сделали? Теперь необходимо проверить ваш сайт на соответствие ожиданиям и 
отсутствие критических ошибок. Мы предлагаем составить для этого специальный чек-
лист. Чем больше в нём будет учтено критериев, тем лучше. Ниже мы перечислим 
основные из них, которые должны быть в вашем списке, но, пожалуйста, не 
останавливайтесь на этом – обязательно дополните его. 

1. Высокая скорость работы сайта. Лучше обозначить критерий конкретной цифрой, 
скажем, 2 секунды. За это время необходимо, чтобы хотя бы структура и текст 
страницы уже начали отображаться посетителю. 

2. Наличие УТП, дескриптора, контактной информации на видных местах. 
Убедитесь, что не только вы, но и другие посетители сразу понимают ваши 
конкурентные преимущества и область деятельности. Это важно, чтобы 
потенциальный клиент задержался на сайте. 

3. Все возможные возражения клиента закрыты. Проверьте, что потенциальный 
клиент находит все ответы на интересующие его вопросы. Помочь ему в этом 
должен не только текст, но и планограмма. Подключите сторонних людей, чтобы 
убедиться в отсутствии у них каких-либо вопросов относительно вашего бизнеса, 
ответов на которые на сайте нет. 

Пункт можно расширить проверкой текстов на наличие гарантий, оффера, 
привлекательных заголовков для каждой страницы и так далее. 
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4. Дизайн приятен пользователям и вызывает доверие. Однозначного ответа на 
данный вопрос нет, но важно, чтобы большинство опрошенных ответили 
утвердительно. 

5. Все страницы связаны между собой. Убедитесь, что все страницы отображены в 
планограмме и соединены соответствующими гиперссылками на страницах сайта. 

6. Написанные тексты уникальны. Может так случиться, что написанные тексты 
будут очень похожи на аналогичные, расположенные на других сайтах. Это может 
существенно повлиять на рейтинг сайта в поисковых системах. Проверить ваш 
текст на уникальность можно, например, с помощью сервиса «Advego» (advego.ru). 

7. Все формы на сайте работают корректно. Удостоверьтесь, что отправленная с 
каждой формы информация, поступает к вам в должном виде. Тестируйте формы, 
заполняя их заранее ошибочными данными, содержащими всевозможное 
количество разных символов. Убедитесь, что информация будет правильно 
обработана и доставлена. 

8. Все гиперссылки работоспособны и ведут на соответствующие страницы. Тут без 
комментариев. Просто переходите по ссылкам и посмотрите где окажитесь. Или 
воспользуйтесь программой Screaming Frog SEO Spider. 

9. Сайт адаптивен и корректно отображается на мобильных устройствах. Проверьте 
ваш сайт на самых разных смартфонах. Убедитесь, что все всплывающие окна и 
формы отлично видны пользователям телефонов. 

 

Конечно, этот список приведен в качестве примера, и он далеко не полон. Необходимо 
убедиться также, что все продающие магниты, используемые на сайте, работают как 
было задумано, а заголовки побуждают посетителя прочитать тексты. 

Следует привлечь к исследованиям как можно больше участников. На первое время, 
конечно, можно обойтись кругом друзей и знакомых, однако в дальнейшем результаты 
необходимо анализировать на всех посетителях вашего сайта в течение длительного 
временного периода. 

Как это сделать? Как правильно вносить изменения на ваш сайт (а они непременно 
будут)? Вот об этом читайте в Первом полезном приложении. 
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Подведем итоги 

Для того, чтобы текст на сайте действительно выполнял обязанности продавца-
консультанта, его структуру очень важно выстраивать с учетом психологии продаж.  

Легче всего написать правильный текст, если придерживаться классической формулы 
продающего копирайтинга AIDA (Attention, Interest, Desire, Action – внимание, интерес, 
желание, действие). Выполнение этого несложного правила способно существенно 
повысить конверсию сайта. 

Так как данная формула носит общий характер, то ее очень полезно дополнять 
различными усилителями текста (цитатами, ссылками на авторитеты, продающими 
визуальными элементами на самом сайте и прочим). 

От правильной выкладки товаров на сайте во многом зависит, купит ли клиент ваш товар 
или нет, в каком количестве, как и сколько раз. Текст важно не только грамотно, понятно 
и красиво написать с точки зрения языка, но и эффектно преподнести читателю. 
Отформатировать так, чтобы облегчить чтение, а также разнообразить текст 
инфографикой и правильно распределить текстовые блоки по сайту. 

Хороший контент учитывает ключевые бизнес-цели и полностью отвечает запросам 
пользователей. При этом важно чтобы каждый текст соответствовал контент-стратегии 
компании. Именно за осмысленными сайтами будущее. 
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Первое полезное 
приложение: аудит сайта 

Тестирование программ может использоваться 
для демонстрации наличия ошибок, но оно никогда 
не покажет их отсутствие. 
 
Эдсгер Дейкстра 

 

 

 

 

Что такое аудит и почему это важно? 
 
A/B тестирование: хорошее враг лучшего 
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Что нужно тестировать в тексте и 
почему? 
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Подведем итоги 
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Мы сделали много шагов при разработке сайта и приблизились к анализу полученных 
результатов и улучшению сайта, на основе этих самых результатов. Необходимо 
отметить, что подобные действия необходимо повторять на протяжении всей жизни 
вашего сайта. Только такой подход обеспечит постоянный рост показателей, а значит, и 
вашей прибыли. В противном случае ваш сайт никогда так и не покажет своих 
максимальных возможностей и его со временем обгонят конкуренты, а вы потеряете 
деньги и вполне рабочий бизнес. 

Исследование текущего состояния сайта называется аудитом. Результатом каждого 
аудита является набор предположений, которые должны увеличить значения ключевых 
показателей сайта. Каждое предположение необходимо внедрить в существующий сайт 
и проверить на эффективность: действительно ли показатели увеличились? 

О том, как проводить аудит, вносить изменения в сайт и отслеживать результаты, мы 
расскажем в этом приложении. 
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Что такое аудит и почему это важно? 

Термин «Аудит сайта» пришёл к нам из экономики, а именно из финансово-банковских 
отношений. 

Аудит сайта — это проверка дизайна, архитектуры и информационной части сайта с 
целью выявления степени удобства использования и соответствия поставленным перед 
сайтом задачам. В большинстве случаев аудит преследует цель выявить ошибки, 
приводящие к понижению конверсии, а значит, прибыли сайта. 

Проводить аудит действительно полезно, особенно если делать его регулярно. Это 
поможет выявить те ошибки, которые в момент создания сайта были не видны. Особенно 
полезно регулярно отслеживать поведение пользователей через аналитические 
сервисы, такие как «Яндекс.Метрика» или «Google.Analytics». Первый, как мы уже 
упоминали в одной из глав книги, с помощью сервиса «Вебвизор», позволяет смотреть 
на сайт прямо глазами пользователей: как они двигали мышкой, какие слова вводили, 
как прокручивали страницу и так далее. Порой, при просмотре всплывают такие ошибки 
сайта, о наличии которых трудно догадаться. 

Грамотный аудит по плечу только опытному специалисту, который не только выявит 
ошибки, но и покажет пути их устранения. Однако, довольно успешно аудит можно 
провести и самостоятельно, просто сверяя сайт на соответствие пунктам, описанным в 
данной книге. Более подробно мы поговорим об этом в главе «Как сделать аудит 
самостоятельно?».  

Аудит делится на несколько видов: 
• Технический аудит. Он уделяет внимание технической стороне сайта: все ли 

элементы корректно отображаются во всех браузерах и при всех разрешениях 
монитора; выявляет программные ошибки, возникающие при взаимодействии 
пользователя с сайтом; проверяет корректность работы сайта при больших 
нагрузках. 

• Аудит безопасности. Этот аудит производит проверку сайта на уязвимости, 
которыми могут воспользоваться злоумышленники. 
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• Маркетинговый аудит. Главная задача такого аудита – оценка сайта как 
инструмента рыночных отношений. Он включает в себя проверку внешнего вида, 
продающих магнитов; анализ статистики сайта, его конкурентные способности. 
Проще говоря: аудит служит для выявления максимального количества ошибок, 
исправление которых позволит существенно повысить конверсию сайта. 
Маркетинговый аудит также может включать в себя проверку текстового 
наполнения сайта. 

• Аудит юзабилити. Он проверяет наличие возможности создания отличных и 
благоприятных условий для посетителей сайта и, соответственно, увеличения 
посещаемости. 

• Поисковый аудит (SEO-аудит). Посредством поискового аудита можно узнать всё 
о взаимоотношениях сайта и поисковых систем, а также получить рекомендации 
по продвижению. 

 

Очевидно, что наилучшим вариантом будет проведение сразу нескольких видов аудита 
одновременно. Иными словами, провести комплексный аудит. В противном случае вы 
рискуете учесть не все детали, которые влияют на прибыль сайта. 
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A/B тестирование: хорошее враг 
лучшего 

Во время проведения аудита может обозначиться множество путей исправления ошибок. 
Для того, чтобы решить, какой из способов работает лучше, используйте A/B-
тестирование. Такое тестирование также необходимо проводить, если в вашей голове 
родилось какое-то нововведение для сайта, последствия которого заранее неизвестны: 
увеличится ли после поток клиентов или наоборот? 

Приведём определение, которое даёт нам Википедия: 

A/B-тестирование — метод маркетингового исследования, суть которого заключается в 
том, что контрольная группа элементов сравнивается с набором тестовых групп, в 
которых один или несколько показателей были изменены, для того, чтобы выяснить, 
какие из изменений улучшают целевой показатель. Примером может служить 
исследование влияния цветовой схемы, расположения и размера элементов интерфейса 
на конверсию сайта. 

Итак, суть тестирования заключается в предоставлении пользователям двух похожих 
страниц (A-страница и B-страница), которые показываются пользователям поочерёдно в 
одинаковых пропорциях. Например, одной половине аудитории отображается A-
страница, другой – B-страница. 

Например, мы хотим добавить небольшое всплывающее окно с предложением подписки 
на сайт. Мы предполагаем, что таким образом посетителям станет проще подписываться, 
а значит база пользователей для рассылки возрастёт. Однако важно понимать, что это – 
наше субъективное мнение и оно может не совпадать со взглядами большинства 
посетителей. Для проверки таких гипотез и используется A/B-тестирование: одну 
страницу мы оставляем без изменений, а на вторую добавляем всплывающее окно. 

В момент тестирования необходимо показывать обе страницы в одинаковый период 
времени, чтобы исключить такие факторы как сезонность, время суток и другие. Среднее 
время тестирования составляет 1 месяц и зависит от задачи. Также не следует смешивать 
страницы: один пользователь не должен видеть то один вариант, то другой. 
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В случае, если у вас есть опасение, что нововведение может быть воспринято негативно, 
то рекомендуем первоначально ограничить круг аудитории, которым будет показываться 
новая страница. Если с их стороны отток будет небольшим, то круг можно расширить. 

Конечно, для тестирования лучше разработать свою систему, ориентированную именно 
на ваш сайт, однако это совсем не обязательно. Например, можно воспользоваться 
средствами Google.Analytics. Подробнее с информацией, требованиями и пошаговой 
инструкцией можно ознакомиться по ссылке:  
https://support.google.com/analytics/answer/1745147?hl=ru 

На самом деле, мы привели всю ключевую информацию по данному виду тестирования. 
Хотим отдельно напомнить о важности количества испытуемых пользователей и 
длительности тестирования. Чем больше оба показателя – тем лучше, так как 
вероятность случайности результата эксперимента существенно снижается. 

В Google.Analytics присутствует встроенный счетчик значимости, который покажет, когда 
данные результатов можно считать достоверными. 

  

https://support.google.com/analytics/answer/1745147?hl=ru
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Множественное тестирование 

Этот вариант тестирования более сложен. Он учитывает не одну конкретную гипотезу, а 
несколько, причем в разных комбинациях. 

В случае с A/B-тестированием нет возможности наиболее точно узнать, какой именно 
элемент привёл к лучшим показателям. Например, для тестирования вы добавили новую 
форму подписки, которая показала лучшую конверсию. Однако, нет возможности 
достоверно узнать, что именно в новой форме повлияло на показатели: внешний вид, 
шрифт, поля формы, завлекающий заголовок. 

Как и нет возможности узнать причины провала тестирования, если таковой произойдет. 
Возможно, при использовании другого цветового решения, конверсия формы подписки 
могла быть ещё выше. 

Многомерное тестирование решает данную задачу. При нём индивидуальные изменения 
(только заголовок, только стиль формы и так далее) представляются в виде множества 
случайных комбинаций. 

Например, вы имеете 3 альтернативных заголовка и 2 дизайна формы. В таком случае 
тест даст 6 различных вариантов. 

А результаты покажут, какая комбинация элементов обеспечивает наилучшие 
показатели как совместно, так и по отдельности. 

Провести многомерное тестирование можно также с помощью Google.Analytics. 

Важно! Проведение столь сложного теста возможно только при большой посещаемости 
сайта. Если трафик мал, а результаты тестирования хочется получить как можно скорее 
– используйте A/B-тестирование. 
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Что нужно тестировать в тексте и 
почему? 

Если вы думаете, что для описания вашего товара или услуги существует только один 
вариант продающего текста, то мы разочаруем вас. Их огромное количество. Даже если 
у вас уже есть текст, который неплохо продает, то продолжайте его дорабатывать. 

Какие именно блоки продающего текста тестировать? 

ЗАГОЛОВОК 
Безусловно, сегодня информации огромное количество, поэтому старайтесь чтобы 
обратили внимание именно на вас. Готовьте несколько вариантов заголовков и 
оценивайте их работу по конверсии. Четверо из пяти человек принимают решение о 
чтении текста на этапе заголовка, а один и тот же заголовок работает для каждой 
целевой аудитории по-разному. 

ОФФЕР 
Продумайте несколько вариантов вашего предложения. Пример: 

Авторские видеоуроки для ведущих от профессионального шоумена и директора 
праздничного агентства Павла Багрянцева. 

Тестируем: 
• Только курс «Как стать ведущим класса Premium: от первых шагов до VIP-

мероприятий» 

• Курс + бонусный курс по публичным выступлениям “Твоя первая сцена” 

• Курс+ бонус + скрипт общения с заказчиками 

• Курс + получасовая скайп-консультация автора 

Находим какой из предложенных нами вариантов получил максимальный отклик. С ним 
и работаем дальше. 

ПРОДАЖА ЦЕНЫ 
Вариантов обоснования «Почему столько стоит ваш товар?» много. Это и разбиение цены 
на части (создание сайта: дизайн, программирование, продающие тексты), и подсчет, во 
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сколько товар вам обойдется в пересчете на дни (годовой абонемент в фитнес-зал), и 
сравнение «яблок с апельсинами» (тренинг и книга), и передача ценности (что 
произойдет с клиентами после курса по энерготерапии?). Важно определить, какой из 
вариантов выстрелит «в десяточку».  

ГАРАНТИИ 
Для начала проверьте, отличается ли конверсия при наличии блока с гарантииями и без 
него. А затем «играйте» с вариантами и комбинациями: возврат денег, гарантия 
результата, гарантия качества продукта, гарантия с компенсацией за ущерб и другие. 

ОГРАНИЧЕНИЯ 
Ограничение (дедлайн) можно ставить по времени, количеству предлагаемых товаров, 
ограниченному числу бонусов, наличию мест в зале. Посмотрите какой из вариантов 
мотивирует лучше всего. 

Аудит сайта делать необходимо. И не только на этапе запуска проекта и прихода первых 
посетителей на ваш ресурс, но в дальнейшем. Это поможет вашему сайту работать с 
максимальной отдачей. 

Как сделать аудит самостоятельно? Читайте в следующей главе. 
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Как сделать аудит самостоятельно? 

Можно ли сделать аудит самостоятельно? Да. В случае освоения рекомендаций из этой 
книги, а также множества других материалов, посвящённых повышению конверсии, 
провести аудит самостоятельно можно. 

Прежде всего, необходимо начать сбор статистических данных и анализ поведения 
пользователей на сайте. Вы должны знать текущую посещаемость сайта, источники 
посетителей, посещаемые страницы, взаимодействие людей со страницами сайта. 

Всё это необходимо для составления общей картины текущего состояния сайта. 
Соответствует ли он заявленным целям, обеспечивает ли требуемое значение 
конверсии? 

Анализируя поведения посетителей, можно легко отслеживать провалы в юзабилити. 
Возможно, удастся заметить и технические ошибки сайта. 

Однако аудит не заканчивается только анализом входящих данных. Необходимо 
исследовать сайт самостоятельно. 

Для этого лучше всего составить чек-лист и проверять тестируемый сайт на соответствие 
каждому пункту. Например, проверить наличие на сайте видимого УТП и расположение 
области контактной информации. 

Затем в качестве поискового аудита проверяется наличие в коде сайта специальных 
тегов, анализируется текст на количество вшитых поисковых фраз. Для этого также 
составляется чек-лист, и проверка идёт согласно описанным там критериям. 

Технический аудит желательно проводить не только на предмет корректного 
отображения сайта в разных браузерах, но и на наличие ошибок. К сожалению, делать 
это самостоятельно не всегда эффективно – вы просто можете не замечать тех ошибок, 
которые возникают у других пользователей. Причина проста: каждый человек устроен 
по-своему и алгоритм действия пользователя может вызывать ошибку на сайте, а ваш 
алгоритм – нет. Рекомендуем привлечь максимально большое количество друзей и 
знакомых с просьбой проверить ваш сайт на наличие ошибок. 
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Иными словами, ваша задача – максимально почувствовать себя пользователем и 
удостовериться, что ваш сайт удобен, понятен и располагает к покупкам на нём – 
вызывает у пользователей доверие. 

Единственное, чего у вас может не быть – технических знаний, опыта создания сайта и 
проведения аудитов. А именно опыт играет большую роль в последующей аналитике 
после обнаруженных ошибок. 

Узнав ошибки своего сайта, необходимо составить варианты их устранений, наиболее 
важные из который следует подвергнуть тестированию. 

Только что мы описали цикл аудита. Его, как мы уже говорили ранее, необходимо 
проводить регулярно. Повторим составляющие ещё раз: 

1. Сбор и анализ статистических данных и поведения пользователей; 

2. Поиск ошибок с учётом выводов, полученных на этапе 1; 

3. Составление рекомендаций (гипотез) по устранению найденных ошибок; 

4. Внедрение рекомендаций и проведение тестирований их эффективности. 

 
*** 

Каждая аудиторская компания имеет свои, основанные на опыте, готовые чек-листы и 
свой штат сотрудников для тестирования. Это позволяет им не только проводить 
независимые эксперименты над сайтом под другим углом зрения, но и предлагать 
ценные рекомендации по устранению найденных ошибок, которые основываются на 
опыте, что позволяет сэкономить время на внедрении действительно качественных 
нововведений. 

Таким образом можно сделать вывод: проведение аудита является очень выгодной 
инвестицией в сайт вашей компании, так как его окупаемость за счёт повышения 
конверсии, неоспорима. Аудит окупит себя и забудется, а увеличенный уровень продаж 
останется надолго. Действуйте.  
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Подведем итоги 

Своевременный аудит позволяет не тратить усилия понапрасну (ни вам, ни 
пользователям). С помощью аудита вовремя находятся и устраняются многие 
недоработки в навигации, дизайне, настройке поисковых запросов. Так посетители 
получают возможность чаще замечать ваш сайт и быстрее ориентироваться на нем. 
Пользователям нравятся удобные сайты. А довольный пользователь совершает больше 
покупок и приносит больше прибыли. 

Проведенное вовремя тестирование помогает избежать неоправданных издержек в 
продвижении сайта в поисковой системе, его рекламу на сторонних ресурсах и так 
далее, благодаря тому, что появляется возможность убрать недочеты в коде сайта 
(пользователи их не заметят, а вот для Google или Яндекса они критичны). 

Тестирование можно проводить самому. Или доверить этот процесс коллегам и друзьям. 
Особенно на БЕТА – этапе. Но если вам нужен тщательный комплексный аудит, то лучше 
поручить его специалистам. На профессиональном уровне – это очень трудоемкая 
работа, которая требует большого внимания к мелким деталям. Сайт проверяется на 
соответствие более чем пяти критериям: технической безопасности, юзабилити, 
маркетинговым нормам, SEO-параметрам, качеству контента и так далее. 

Аудит – это инвестиция, которая гарантированно окупит себя (конечно при условии, что 
ваш сайт окажется в руках профессионалов) и увеличит онлайн прибыль в разы. 

Чего вам и желаем.  
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Второе полезное 
приложение: список 
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Разумеется, для того, чтобы стать специалистом высокого уровня, недостаточно прочесть 
лишь одну книгу. Мы постарались дать базовый материал, позволяющий составить в 
голове ясную картину, как создаются продающие сайты с помощью веб-мерчандайзинга. 

Но очень важно, если ваше самообразование не закончится, а продолжится изучением 
множества других книг. Мы составили список тех, которые в разное время произвели на 
нас наибольшее впечатление и дали огромную пищу для размышлений. В идеале, мы 
рекомендуем к прочтению их все. 

Список разделен на три группы, посвященных конверсии, юзабилити и дизайну, а также 
копирайтингу и SEO. Вы можете начать чтение с той литературы, которая представляет 
наибольший интерес. 

КОНВЕРСИЯ И АНАЛИТИКА 

1. Хант Б. Конверсия сайта. Превращаем посетителей в покупателей. — Питер, 2012. 
— 288 с. 

2. Лавдэй Л. Нихаус. С. Проектирование выгодных веб-сайтов / Пер. с англ. А. 
Иосада. — Манн, Иванов и Фербер, 2011. — 248 с. 

3. Хасслер М. Веб-аналитика. — Эксмо, 2010. — 432 с. 

4. Кошик А. Веб-аналитика 2.0 на практике. Тонкости и лучшие методики. —  
Диалектика, 2011. — 528 с. 

ЮЗАБИЛИТИ И ДИЗАЙН 

1. Круг С. Как сделать сайт удобным. Юзабилити по методу Стива Круга / Пер. с англ. 
В. Шрага. — Питер, 2010. — 170 с. 

2. Унгер Р., Чендлер К. UX-дизайн. Практическое руководство по проектированию 
опыта взаимодействия. — Символ-Плюс, 2011. — 336 с. 

3. Андерсон С. Приманка для пользователей. Создаём привлекательный сайт. — 
Питер, 2012. — 240 с. 

4. Уэйншенк С. 100 главных принципов дизайна. — Питер, 2012. — 272 с. 

5. Уолтер А. Эмоциональный веб-дизайн. — Манн, Иванов, Фербер, 2012. — 160 с. 

6. Вроблевски Л. Сначала мобильные! — Манн, Иванов, Фербер, 2012. — 160 с. 

7. Маркотт И. Отзывчивый веб-дизайн. — Манн, Иванов, Фербер, 2012. — 176 с. 
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8. Лидвелл У., Батлер Дж., Холден К. Универсальные принципы дизайна. — Питер, 
2012. — 272 с. 

КОПИРАЙТИНГ 

1. Витале Дж. Гипнотические рекламные тексты: как искушать и убеждать клиентов 
одними словами / Пер. с англ. А.В. Гарбарук. — Эксмо, 2010. — 272 с. 

2. Каплунов Д.А. Контент, маркетинг и рок-н-ролл. Книга-муза для покорения 
клиентов в Интернете. — Манн, Иванов и Фербер, 2014. — 496 с. 

3. Каплунов Д.А. Эффективное коммерческое предложение. Исчерпывающее 
руководство / Денис Каплунов. — Манн, Иванов и Фербер, 2013. — 272 с. 

4. Шугерман, Д. Искусство создания рекламных посланий. Справочник выдающегося 
американского копирайтера / Пер. с англ. С.М. Кировой. — Манн, Иванов и 
Фербер; Эксмо, 2013. — 400 с. 

5. Чалдини Р. Психология влияния. 5-е изд. — Питер, 2013. — 304 с.: ил. — (Серия 
«Мастера психологии») 

6. Кот Д. Копирайтинг: как не съесть собаку. Создаем тексты, которые продают. — 
Питер, 2012. — 256 с. 

7. Халворсон К., Рэч. М. Контентная стратегия управления сайтом / Пер. с англ. Е. 
Матвеева. — СПб.: Питер, 2013. — 224 с. 

SEO 

1. Ашманов И., Иванов. А. Оптимизация и продвижение сайтов в поисковых 
системах. — Питер, 2013. — 464 с. 

2. Энж Э., Спенсер С., Фишкин Р., Стрикчиола Д. SEO. Искусство раскрутки сайтов. — 
БХВ-Петербург, 2014. — 668 с. 

3. Геддс Б. Google.Adwords. Исчерпывающее руководство. — Манн, Иванов, Фербер, 
2014. — 624 с. 

4. Смирнов В. Прибыльная контекстная реклама. — Манн, Иванов, Фербер, 2013. — 
192 с. 
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Заключение 

Вот вы и познакомились с основными правилами веб-мерчандайзинга. Используйте их. 

Имея качественный сайт, не забывайте о привлечении на него соответствующего 
трафика. О способах привлечения посетителей читайте в блоге веб-мерчандайзинга и 
книгах, которые мы указали в одном из приложений. 

Помните основную задачу веб-мерчандайзинга – увеличение объема продаж и прибыли 
соответственно. И не переставайте творить. Ведь для каждого сайта действуют свои 
правила, которые порой выбиваются из обшей системы. 

Эту книгу можно использовать как план во время разработки вашего сайта по правилам 
веб-мерчандайзинга или при проведении аудита сайта. В результате у вас будет 
цепляющий и мотивирующий сайт, и увеличение прибыли в целом. 

Творите. Тестируйте. Анализируйте. 

Отличных вам продаж! 

Искренне ваши, авторы: 
Дмитрий Шишмаков 

Юлия Галынская 

Санкт-Петербург, 2014 год 

P.S. Мы будем очень рады каждому отзыву о книге, присланному по следующему адресу 
электронной почты: mail@web-merchandising.ru. 
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