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Введение

Очень часто мы видим, что у предпринимателей или 
маркетологов нет четкого понимания того, как web-
сайт может способствовать развитию компании. Как 
правило, они знают, что это возможно, но как именно 
этого добиться — не знают.

Эта книга призвана дать четкое понимание того, 
что необходимо сделать с сайтом компании, чтобы он 
из обычной визитки превратился в инструмент, кото-
рый будет ежедневно приносить доход.

Мы расскажем о конкретных способах повышения 
коммерческой эффективности web-сайта, а также по-
пытаемся побудить вас к самостоятельному размыш-
лению на эту тему. Уверены, что в вашей голове родят-
ся новые идеи и мысли.

Главной целью книги мы ставим формирование у 
читателя четкого понимания способов влияния на фи-
нансовые результаты компании с помощью эффек-
тивного использования web-сайта.

Желаем успехов!
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Глава первая

Аналитика

На наш взгляд, самое важное, что необходимо усвоить 
при работе с интернет-представительствами, реклам-
ными интернет-инструментами и посетителями web-
сайтов, это то, что можно все анализировать при по-
мощи статистических данных. Можно измерять прак-
тически все: количество совершенных целевых дей-
ствий на web-сайте, уровень интереса пользователей 
к вашим товарам и услугам, финансовую эффектив-
ность рекламных инструментов и источников и т. д.

Научившись правильно пользоваться аналитиче-
скими инструментами, вы сможете принимать пра-
вильные решения в области интернет-маркетинга для 
стремительного развития вашей компании.

Изучение вопроса повышения продаж на web-
сайте мы предлагаем начать именно со знакомства с 
инструментарием для анализа аудитории сайта. Толь-
ко узнав, что посетители делают на сайте, вы опреде-
лите, что следует предпринять для того, чтобы посе-
щение ими web-сайта заканчивалось продажей.
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Основными аналитическими инструментами, ко-
торые будут приводиться в качестве примеров в дан-
ной книге, являются:

Google Analytics — профессиональный онлайн-
сервис, который позволяет оценивать и анализиро-
вать аудиторию web-сайта.

Яндекс. Метрика — российский аналитический ин-
струмент от компании «Яндекс». Включает в себя мно-
жество полезных сервисов, таких как «Вебвизор», 
«Карта кликов», «Анализатор форм» и другие.

LiveInternet  — бесплатный сервис сбора статисти-
ки посещаемости web-сайтов. Простой в установке и 
работе. Имеет понятный интерфейс и широкий вы-
бор отчетов. Если вы никогда не сталкивались с оцен-
кой аудитории web-сайтов, то мы рекомендуем на-
чать знакомство с вопросом именно с этого сервиса. 
Затем можно перейти к изучению Яндекс. Метрики, а 
потом — Google Analytics (рис. 1-1).

С помощью указанных онлайн-сервисов вы смо-
жете держать под контролем аудиторию вашего web-
сайта и точно знать, кто его посещает, зачем, и что по-
сетители делают на сайте.

Чтобы иметь доступ к статистическим данным ва-
шего web-сайта, необходимо установить специаль-
ный html – код систем статистики. Его можно полу-
чить после регистрации в выбранной системе стати-
стического учета и добавления своего web-сайта в эту 
систему.

Рис. 1-1 – стр. 10
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Статистические отчеты

География посетителей

С помощью данного отчета вы сможете узнать, из 
каких регионов страны приходят посетители на ваш 
сайт. Если вы пользуетесь услугами сторонних спе-
циалистов по продвижению сайта, то этот отчет мо-
жет служить одним из индикаторов качества их ра-
боты. Например, вы оцениваете эффективность 
работы ваших контрагентов по продвижению web-
сайта только по количеству посетителей. Тогда обя-
зательно изучите, из каких регионов приходят по-
сетители на ваш сайт. Часто бывает, что недобросо-
вестные интернет-агентства вместо того, чтобы за-
ниматься качественным развитием web-сайта, снаб-
жают его посетителями из нецелевых регионов (на-
пример, покупая недорогой трафик из Индии). И 
если клиент не обращает на это внимания, то ком-
пании, промышляющие такими способами обмана, 
чувствуют себя очень комфортно. Чтобы избежать 
подобного мошенничества, обязательно изучайте 
природу появления посетителей из регионов, кото-
рые вас не интересуют.

Если вы не пользуетесь услугами сторонних ком-
паний для продвижения интернет-ресурса, то все 
равно изучайте географию своих посетителей. Мы 
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Рис. 1-2. Отчет «География посетителей». 
Сервис: metrika.yandex.ru
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часто сталкиваемся с ситуацией, когда владельцы 
web-сайтов уверены в том, что их ресурс имеет высо-
кую посещаемость, а на деле оказывается, что доля по-
сетителей из необходимого (целевого) региона весьма 
незначительна.

Проанализируйте географию посетителей вашего 
web-сайта и определите долю посетителей из интере-
сующих вас регионов (рис. 1-2).

Популярные страницы и разделы 
web-сайта

С помощью данного отчета вы можете сформировать 
полную картину того, какими страницами и раздела-
ми чаще всего пользуются посетители вашего сайта. 
Основываясь на этой информации, можно строить ра-
боту по повышению эффективности интернет-ресурса. 
Из отчета на рис. 2 видно, что основное внимание по-
сетителей приходится вовсе не на главную страницу, 
а на страницу каталога шкафов-купе. Очень распро-
странена ошибка, когда владельцы web-сайтов мак-
симум усилий прилагают на проработку главной стра-
ницы, а внутренним страницам уделяют внимание по 
остаточному принципу.  

Рис.  2– стр. 14
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Рис. 2. Отчет «Страницы». 
Сервис: liveinternet.ru
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Рис. 3. Отчет «Точки входа». 
Сервис: liveinternet.ru
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Важность внутренних страниц подтверждает так-
же отчет о страницах входа, на котором очень хоро-
шо видно, что посетители не всегда начинают изуче-
ние web-сайта с главной страницы. На данном приме-
ре показано, что около половины всех посещений сай-
та началось именно с внутренних страниц, а не с глав-
ной (рис. 3).

Эти сведения необходимо учитывать при разработ-
ке сайта и при работе над повышением его эффектив-
ности.

Изучите отчет «Страницы» вашего web-сайта 
и составьте список самых популярных страниц. О 
том, что с ним делать, мы расскажем в следующих 
главах.

Источники посетителей

Примером еще одной ошибки владельцев сайтов яв-
ляется отсутствие четкого понимания того, откуда по-
являются посетители. Некоторым кажется, что создав 
web-сайт, они по умолчанию будут получать посети-
телей, часть из которых станет клиентами. Это невер-
но. Люди сами не найдут к вам дорогу. Необходимо си-
стемно заниматься организацией «тропинок» на ваш 
ресурс.

Рис.  3– стр. 15
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Рис. 4. Отчет «Источники посетителей».  
Сервис: liveinternet.ru
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С помощью отчетов «Источники посетителей» в си-
стемах аналитики вы можете узнать, откуда приходят 
посетители на ваш сайт (рис. 4).

Можно узнать, сколько посетителей пришло из по-
исковых систем, сколько — из контекстной рекла-
мы, сколько человек набрали адрес вашего сайта не-
посредственно в строке браузера, сколько перешло со 
сторонних ресурсов, на которых вы размещаете свои 
рекламные баннеры или статьи, и т. д.

Обладая информацией о главных источниках посе-
тителей, вы сможете работать именно с ними, и не бу-
дете тратить время на менее привлекательные, с точ-
ки зрения объема посетителей, источники. 

 

Поисковые фразы

Поисковые системы являются одним из самых важ-
ных и основных источников посетителей. Необходи-
мо серьезно работать над своим сайтом и стремить-
ся к полному удовлетворению интереса человека, ко-
торый пришел из поисковых систем с целью найти от-
вет на свой вопрос.

Для того, чтобы иметь полное представление об 
интересах ваших посетителей, необходимо изучить 
отчет о поисковых фразах (рис. 5). С его помощью вы 

Рис.  4– стр. 17
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узнаете, что именно хотел найти на вашем сайте по-
сетитель.

Зная поисковые фразы, по которым были соверше-
ны переходы на сайт, вы можете проанализировать со-
держание вашего интернет-ресурса и понять, насколь-
ко полно оно отвечает на вопросы посетителей. Что-
бы это узнать, обратите внимание в отчете «Поисковые 
фразы» на такие показатели, как «процент отказов», 
«глубина просмотров» и «время нахождения на web-
сайте». Если вы видите, что по ключевым фразам, кото-
рые вам интересны в первую очередь, имеется высокий 
процент отказов, низкая глубина просмотров и малое 
время нахождения на web-сайте, то это говорит о том, 
что посетитель не нашел ответ на свой вопрос на вашем 
сайте. Следовательно, вам нужно подумать, как сделать 
так, чтобы размещенная информация была интересна 
пользователям, чтобы они больше времени проводили 
на вашем сайте, просматривали больше страниц и не 
уходили сразу же после загрузки страницы (рис. 5). 

Как это сделать, мы подробно расскажем в следую-
щих главах.

Уровень интереса посетителей

С помощью отчетов «Длительность сессий» (рис. 6) и 
«Глубина просмотра» (рис. 7) можно провести быструю 

Рис.  5 – стр. 19
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Рис. 6. Отчет «Длительность сессий: распределение визитов 
по времени на сайте». Сервис: metrika.yandex.ru

Рис. 7. Отчет «Глубина просмотра: распределение визитов 
по глубине просмотра». Сервис: metrika.yandex.ru
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первичную диагностику вашего web-сайта на качество 
содержащегося контента.

Если большая часть аудитории вашего web-сайта 
пребывает на нем менее 30 секунд, то, скорее всего, 
он не вызывает интереса. Поэтому нужно найти реше-
ние, которое сделает сайт более полезным для посети-
телей, которые на него приходят. 

Кроме времени посещения имеет смысл изучать по-
казатель глубины просмотра. Если у вас многостранич-
ный web-сайт, то нужно стремиться к тому, чтобы пока-
затель глубины просмотра был большим. Если на сай-
те, например, более десяти важных страниц, а большая 
часть посетителей пребывает только на одной, то, ве-
роятно, у вас либо плохая навигация, либо ресурс не-
интересен людям, так как недостаточно полно отвечает 
на их вопрос. Следовательно, нужно думать о том, что 
нужно сделать для того, чтобы человек посещал больше 
страниц на web-сайте. И доработать содержимое сайта, 
чтобы оно полностью отвечало запросам посетителей.

Карта посещений

Очень интересный функционал предлагают Google 
Analytics и Яндекс. Метрика. С их помощью можно по-
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нять, на каких страницах или разделах web-сайта про-
исходят прерывания посещений (т.е. посетители пре-
кращают пользоваться сайтом и покидают его).

В данном отчете (рис. 8) видно, что на главной стра-
нице происходит 21% прерываний, т.е. каждый пятый 
посетитель заканчивает изучение сайта на этой стра-
нице. Если выяснить причину, по которой люди поки-
дают данную страницу, и переработать ее с учетом по-
лученных выводов, то можно сократить процент пре-
рываний, тем самым повысить глубину просмотра, 
время взаимодействия с web-сайтом и, соответствен-
но, уровень его конверсии.

 

Целевые действия

По отчетам, рассмотренным ранее, нельзя определить 
уровень экономической эффективности интернет-
ресурса. Они нужны больше для того, чтобы понять, на-
сколько полно отвечает на вопросы посетителей ваш 
сайт, целевые ли посетители приходят на него и какие 
страницы или разделы являются самыми популярными.

Пришло время поговорить об отчетах, которые 
приблизят вас к более точному определению эффек-
тивности сайта.

Рис. 8 – стр. 23
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Итак, действия, совершаемые посетителями web-
сайта, которые трансформируют их в клиентов, назы-
ваются целевыми. Именно учет целевых действий по-
может разобраться в том, что влияет на превращение 
посетителя в покупателя.

Примеры целевых действий (рис. 9):
Заполнение формы заказа «Вызов замерщика» – одно 

из главных целевых действий на сайтах компаний, ко-
торые занимаются установкой окон или дверей. Для 
компании это очень важное действие, т.к. практиче-
ски все «замеры» оканчиваются в конечном итоге за-
казом.

«Регистрация посетителя на web-сайте» во мно-
гих случаях приближает человека к статусу покупате-
ля, т.к. у компании появляется возможность влиять на 
него с помощью информационных рассылок, на кото-
рые он автоматически подписывается во время реги-
страции.

Отправка сообщения из «Формы обратной связи» яв-
ляется одним из способов общения посетителя с ком-
панией, чтобы получить дополнительную информа-
цию о предлагаемых товарах или услугах. Задача, ко-
торая стоит перед специалистом, получившим сооб-
щение от пользователя, — должным образом отреаги-
ровать на запрос и довести клиента до покупки.

«Положить товар в корзину» — одно из главных це-
левых действий для интернет-магазинов. Конечным 
целевым действием будет «Оплата товара».

Рис. 9 – стр. 26
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«Скачивание прайс-листа» приближает посетителя 
к тому, что он станет клиентом. Сразу проверьте, легко 
ли найти прайс-лист на вашем web-сайте. Если нет, то 
пометьте, что это нужно сделать в ближайшее время.

«Подписка на рассылку» — очень важное целевое 
действие, сравнимое с «Регистрацией посетителя». В 
дальнейшем из подписчика путем множества сооб-
щений (касаний) мы формируем лояльного покупа-
теля.

Именно анализ достижения данных целевых дей-
ствий является ключевым направлением в работе над 
повышением эффективности интернет-ресурса.

Далее мы расскажем, как сделать так, чтобы посе-
тители web-сайтов совершали как можно больше це-
левых действий.

Описанные в начале книги системы аналитики по-
зволяют вести учет достижения поставленных вами 
целевых действий. Вы можете определить, какое чис-
ло посетителей зарегистрировалось на сайте в кон-
кретный день, какое количество заявок с web-сайта вы 
получили, сколько человек скачали прайс-лист. И ис-
ходя из этого можно, оценить эффективность реклам-
ных источников, которые вы задействуете для привле-
чения посетителей на web-сайт. 

Для чего это нужно?
Предположим, вы инвестировали 30 000 рублей в 

размещение баннерной рекламы на пяти различных 
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интернет-площадках. Если вы правильно настроили 
отслеживание достижения целевых действий на сво-
ем сайте, то вы увидите (рис. 10), какая из пяти пло-
щадок дает вам большее число совершаемых целе-
вых действий. Так вы сможете понять, с каким ре-
кламным интернет-инструментом нужно продол-
жать работать, а с каким — нет. 

Это правильный подход, потому что многие изме-
ряют эффективность от рекламы исключительно ко-
личеством переходов посетителей на web-сайт, но 
вы уже знаете, что число переходов можно сгенери-
ровать любое. Поэтому вы будете оценивать эффек-
тивность рекламной кампании  с точки зрения коли-
чественных показателей достижения целевых дей-
ствий.

Для справки: мы неоднократно получали инсай-
дерскую информацию от менеджеров по рекламе, ра-
ботающих в различных интернет-порталах, что они 
сами нажимают на баннеры своих клиентов, чтобы 
накрутить статистику по переходам, чтобы клиент 
думал, что реклама работает, и продолжал размещать 
баннер. 

Уверены, что теперь вы точно не попадетесь на по-
добные уловки.
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Карта кликов

Это бесплатный сервис, который встроен в счетчик 
Яндекс. Метрики. Отличный инструмент для того, 
чтобы визуально представлять, что происходит на 
сайте. С помощью этого сервиса (рис. 11) можно лег-
ко разобраться, в каком направлении следует дви-
гаться для повышения эффективности web-сайта. 
Во-первых, вы сможете сразу увидеть те блоки, кото-
рые пользуются минимальным вниманием посетите-
лей, и если в этих блоках находятся ваши главные це-
левые действия, то сайт нужно будет перестроить та-
ким образом, чтобы переместить главные блоки на-
вигации в более популярные с точки зрения посети-
телей места на вашем сайте. 

Места скопления разноцветных пятен на вашем 
сайте покажут, куда чаще всего нажимают посети-
тели. 

Обязательно ознакомьтесь с данным сервисом, и 
вы узнаете о своем web-сайте и его посетителях мно-
го нового.
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Рис. 11. Сервис «Карта кликов». 
Сервис: metrika.yandex.ru
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Вебвизор

С помощью данного сервиса (рис. 12) вы можете по-
смотреть видеоролики с записью того, как посетите-
ли взаимодействовали с сайтом. С ним вы будете точ-
но знать, как люди пользуются вашим web-сайтом. 
Потратьте ежедневно 15-20 минут в день на просмотр 
видеозаписей посещения вашего сайта и вы найдете 
огромное количество идей по его улучшению.

Действия посетителей сами подскажут, в каком 
направлении вам нужно двигаться для того, чтобы 
сделать сайт удобнее. По их поведению вы пойме-
те, что на web-сайте работает не так, как предпола-
галось, а что, наоборот, работает хорошо. И, соответ-
ственно, вы сможете быстрее добиваться ощутимых 
результатов.

Вы можете делать выборку по нужным вам виде-
озаписям, чтобы просматривать посещения из опре-
деленных регионов, по конкретным ключевым фра-
зам. Можете смотреть, как ведут себя пользователи, 
которые пришли из контекстной или баннерной ре-
кламы.
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Маркировка 
рекламных ссылок

Вы уже умеете ставить и отслеживать достижение це-
левых действий на web-сайте. Необходимо также 
знать, что все внешние рекламные ссылки, которые вы 
используете при размещении баннеров или контекст-
ной рекламы, можно помечать таким образом, чтобы 
вы точно знали, сколько целевых действий соверше-
но после перехода с конкретного web-сайта или поис-
ковой фразы. То есть, разместив на каком-то из пор-
талов три-четыре разных баннера, вы можете ставить 
на них специальные маркированные ссылки и видеть, 
насколько эффективен тот или иной баннер.

Для того, чтобы помечать эти ссылки, существу-
ют сервисы «url-компоновщики» (рис. 13). Эти серви-
сы позволяют создавать ссылки в таком формате, ко-
торый уже понимают системы аналитики. Можно каж-
дую ссылку промаркировать по-своему и в отчетах си-
стем аналитики получать данные о том, с какого бан-
нера или рекламного источника пришел посетитель и 
какие целевые действия он совершил. Так вы сможете 
определить, насколько эффективна та или иная рекла-
ма на конкретных интернет-ресурсах, и сможете ис-
пользовать только эффективные рекламные инстру-
менты.
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Домашнее задание

1. Выберите для себя удобную систему аналитики, в 
которой будете постоянно работать, и установите код 
системы аналитики на свой сайт.

2. Определите главные целевые действия и на-
стройте их отслеживание.

3. Разберитесь с имеющейся аудиторией web-сайта: 
что она делает, что ей нравится, что не нравится. Со-
ставьте план по изменению информации на web-сайте, 
основываясь на анализе поведения посетителей.

Когда вы будете проводить какие-либо работы по 
повышению эффективности своего ресурса, необходимо 
делать «слепки» предыдущих версий и их показателей 
эффективности, чтобы в дальнейшем, после внесения 
изменений, можно было проверить их эффективность 
и понять, в правильном ли направлении вы двигаетесь. 

 Для заметок
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
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Глава вторая 

Технический аудит

В данной главе рассмотрим технические особенно-
сти, нюансы, которые могут влиять на объем продаж 
на web-сайте. 

Для обеспечения должного уровня продаж необхо-
димо добиться стабильной и надежной работы сайта: 
он должен быстро работать, корректно отображаться в 
различных браузерах и не должно возникать техниче-
ских ошибок во время работы с ним. 

Для того, чтобы web-сайт функционировал коррек-
тно, необходимо периодически проводить технический 
аудит. В нашей компании есть услуга «Проведение тех-
нического аудита», в рамках которой наши специали-
сты проверяют web-сайты по 70 пунктам и выявляют 
технические ошибки. После этого технологи приводят 
сайт в порядок, и тогда он функционирует корректно. 
Кроме этого во время технического аудита мы выявля-
ем «плохие точки контакта» – это когда есть проблемы 
и в навигации, и в структуре самого web-сайта.
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Для читателей нашей книги мы подготови-
ли подарок. Пришлите нам отзыв о книге на email: 
book@brandmaker.ru и получите чек-лист для прове-
дения аудита вашего сайта собственными силами. Это 
поможет вам избежать большого количества ошибок в 
дальнейшей работе с web-сайтом, а вашему сайту — луч-
ше индексироваться поисковыми системами и быть 
удобнее для посетителей.

 Скорость загрузки web-сайта

Если страницы вашего сайта загружаются медленно, то 
это может повлечь за собой снижение уровня его кон-
версии. Поэтому необходимо обязательно разобраться в 
причинах медленной загрузки. Их может быть несколько:

1. Низкое качество услуг хостинг-провайдера.
Решение: сменить хостинг-провайдера на более ка-

чественного.
Мы с 2005 года используем хостинг от компании 

Majordomo.
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За это время попробовали все варианты — от вир-
туального хостинга до размещения собственных сер-
веров. Рекомендуем.

2. Высокая нагрузка на web-сайт при ограниченных 
серверных ресурсах.
Решение: перейти на вышестоящий тарифный 

план, который позволит более эффективно справлять-
ся с нагрузкой.

3. Если с хостингом все в порядке, то проблемы мо-
гут быть непосредственно в самом web-сайте. Воз-
можно, ваш сайт перегружен графикой, и тогда 
имеет смысл уменьшить объем графики на сайте. 
На иллюстрации (рис. 14) изображена работа плаги-
на для браузера, который показывает скорость за-
грузки отдельных элементов web-страницы. В са-
мом низу иллюстрации видно, что один файл за-
гружается очень долго — в данном случае это и есть 
причина низкой скорости загрузки сайта.
Решение: уменьшить вес изображения, чтобы оно 

загружалось быстрее, либо подобрать другое, которое 
не будет тормозить загрузку web-сайта.

4. Если на сайте графики немного, но загружает-
ся он медленно, то проблема может заключать-
ся непосредственно в программном обеспечении 
(скриптах), на котором сайт работает. 
Решение: оптимизировать работу скриптов для 

ускорения их работы.
Проблемы со скоростью загрузки web-сайта мо-

Рис. 14 – стр. 40
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гут повлиять не только на снижение пользователь-
ской активности на нем, но и на взаимодействие по-
исковых систем с сайтом: они могут снижать лимит 
загрузки страниц в свой поисковый индекс (и сайт 
будет медленнее индексироваться) или снизят ваши 
позиции в поисковой выдаче, что приведет к сниже-
нию посещаемости.

С помощью сервиса «Мониторинг» в Яндекс. Ме-
трике (рис. 15) вы можете отслеживать работоспособ-
ность вашего ресурса, и в ее отчетах сможете найти 
информацию о том, когда ваш сайт не работал и по 
какой причине. Поэтому рекомендуем периодически 
заходить в этот отчет, и тогда вы будете в курсе, все ли 
в порядке с вашим сайтом и хостингом.

Кроссбраузерность

Еще одна техническая особенность, которая влияет на 
качество взаимодействия посетителя с web-сайтом, 
состоит в том, что он может по-разному отображаться 
в различных браузерах и платформах.

При разработке web-ресурса необходимо уделить 
должное внимание тому, чтобы сайт правильно ото-
бражался в разных браузерах.

Рис. 15 – стр. 41
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Если адаптировать web-сайт сразу под все браузе-
ры, то можно потратить массу времени и не получить 
существенного прироста к продажам. Логичнее все-
го в первую очередь адаптировать сайт к самым по-
пулярным браузерам, которыми пользуется большин-
ство посетителей.

С помощью отчетов Яндекс. Метрики или Google 
Analytics вы можете определить самые популярные 
браузеры и их версии, которыми пользуются ваши по-
сетители, а также добиться максимально корректного 
отображения web-сайта именно в них (рис. 16).

Кроме браузеров для персональных компьютеров 
стоит обращать внимание и на то, как web-сайт ото-
бражается на мобильных платформах. Данные о посе-
тителях с мобильных устройств также можно найти в 
отчетах по используемым браузерам.

Если у вас нет собственной наработанной статисти-
ческой информации по популярным браузерам, то мо-
жете ориентироваться на данные сервиса LiveInternet  
(рис. 17).

Рис. 16 – стр. 43
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Рис. 17. Статистика используемых в РуНете браузеров. 
Ссылка: http://www.liveinternet.ru/stat/ru/browsers.html
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Домашнее задание

Важной задачей для достижения финансовых резуль-
татов с помощью web-сайта является его техническая 
подготовка: 

1. Проведите технический аудит и приведите тех-
ническую часть сайта в порядок. Чек-лист для его 
проведения можете получить у нас – написав отзыв 
об этой книге нам на email: book@brandmaker.ru.
2. Обеспечьте быструю загрузку web-сайта.
3. Проверьте, корректно ли отображается сайт в по-
пулярных браузерах.

Для заметок
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
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Глава третья 

Повышение доверия к компании 

В первых главах мы говорили об инструментах анали-
за аудитории web-ресурса, а также о некоторых техни-
ческих нюансах, которые влияют на эффективную ра-
боту сайта.

Сейчас переходим к описанию инструментов и спо-
собов, с помощью которых вы можете повысить дове-
рие к вашей компании.

Ваша задача — сделать так, чтобы с первых секунд 
пребывания посетителя на сайте у него сформирова-
лось положительное мнение о вашей компании, как о 
команде, которой можно доверять. Если это произой-
дет, то вероятность того, что он превратится в покупа-
теля, резко возрастает.

Помните: покупают у тех, кому доверяют. 
В данной главе мы расскажем о способах, с помо-

щью которых вы сможете без значительных усилий 
поднять уровень доверия к вашей компании и тем са-
мым увеличить продажи.
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Отзывы клиентов

Разместите на сайте отзывы ваших клиентов. На се-
годняшний день самыми распространенными видами 
отзывов являются видео-  (рис. 18-1) и текстовые отзы-
вы (рис. 18-2). 

Собирайте отзывы постоянно, много их не бывает. 
Чем больше у вас отзывов, тем быстрее будете обра-
стать новыми клиентами. Отзывы являются социаль-
ным доказательством вашей компетенции и эффек-
тивности.

Проще всего получать текстовые отзывы. Обзво-
ните десять ваших любимых клиентов и, если они до-
вольны вашей работой, попросите их сообщить об 
этом на фирменном бланке с печатью компании и 
подписью руководителя. 

Отзывы — это ваш капитал, помните об этом и по-
старайтесь получать отзывы о вашей компании посто-
янно. При этом не забывайте выкладывать их на свой 
сайт. 

Рис. 18-2 – стр. 50
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Рис. 18-1. Примеры видеоотзывов отзывов о нашей 
компании. Ссылка: http://www.youtube.com/user/gid43ru
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Достижения компании

Следующий инструмент, который будет работать на 
повышение доверия к вашей компании, — это ин-
формация о ваших достижениях. Это могут быть ди-
пломы, сертификаты, грамоты. Это может быть лю-
бой документ, который выглядит более или менее со-
лидно, и на котором есть название вашей компании 
(рис. 19).

Люди хорошо реагируют на такие документы и при 
прочих равных условиях выберут компанию, у кото-
рой есть такие документы, нежели компанию, у кото-
рой их нет. 

Иногда эти документы не имеют никакой ценности 
и не несут никакой смысловой нагрузки. Тем не ме-
нее, имеет смысл использовать данный инструмент 
для повышения доверия к вашей компании.

Разместите сканированные копии этих докумен-
тов на web-сайте и тем самым вы продемонстрируе-
те свою социальную активность и сообщите посетите-
лям, что вы существуете не только в Интернете, но и в 
реальной жизни, и что вас кто-то ценит и уважает.

Когда мы начинаем работать с новым клиентом, 
совсем молодой компанией, не имеющей ни одного, 
даже благодарственного письма, то поступаем очень 
просто — сканируем свидетельство о регистрации 

Рис. 19 – стр. 52
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Рис. 19. Достижения нашей компании: дипломы, 
сертификаты, благодарственные письма.
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ООО или ИП и выкладываем эти документы на web-
сайт. Это могут быть лицензии, сертификаты качества. 
Самое главное, чтобы документ выглядел солидно. Та-
кой прием отлично повышает доверие к компании.

 

Фотоматериал

Пожалуй, одной из главных составляющих любого 
продающего web-сайта является фотоматериал. От 
того, насколько качественные и хорошо подобранные 
фотографии размещены на сайте, зависят и финансо-
вые результаты вашей компании.

Мы многократно убеждались в этом, запуская web-
сайты, состоящие на 95% из качественного фотомате-
риала. Они приносили и приносят колоссальные дохо-
ды своим владельцам (рис. 20).

Сейчас такое время, что пользователи Интернета 
предпочитают разглядывать фотографии и картинки, 
нежели читать тексты. Поэтому нужно большое вни-
мание уделять тому, что вы используете в качестве 
графического материала на своем web-сайте.

Получить качественный фотоматериал несложно:
1. Наймите профессионального фотографа, и пусть 

он проведет для вас фотосессию.

Рис. 20 – стр. 54
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Рис. 20. Пример фотогалереи с профессиональными 
фотографиями.
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2. Купите подходящие фотографии в профессио-
нальных фотобанках, например, Lori.ru.

Продолжая развивать тему фотографий, хочется 
сказать, что имеет смысл показывать свою компанию 
с положительной стороны. Иногда проблема низких 
продаж через глобальную сеть заключается в том, что 
многие пользователи Интернета не доверяют тому, 
что находится по другую сторону монитора. Ваша за-
дача с помощью web-сайта показать, что вы реальная 
компания. Откройтесь им, покажите, какие люди у вас 
работают, как выглядит ваш офис, оборудование, и тем 
самым вы повысите доверие к себе.

Приведем несколько рекомендаций по повыше-
нию эффективности размещения фотоматериала на 
web-сайте:

1) правильно кадрируйте фотографии;
2) если горизонт завален — исправьте это;
3) размер фотографии должен позволять ей поме-

щаться в экран браузера без горизонтальных и верти-
кальных полос прокрутки;

4) размещайте фотографии в одинаковых пропор-
циях;

5) оптимизируйте jpeg-компрессию так, чтобы по-
казывать максимально возможное качество фотогра-
фии при минимальном ее размере в килобайтах;

6) если вы хотите, чтобы посетители просматривали 
как можно больше фотографий на web-сайте, то не откры-
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вайте фотографии в новом окне, пусть они открываются 
в существующем окне с помощью скриптов Lightbox;

7) не нужно размещать по одной фотографии на 
странице, так вы уменьшите число их просмотров. 
Размещайте больше фотографий на одной странице.

Гарантии

Немаловажным фактором в принятии решения о покупке 
являются гарантии. Предложите своим покупателям воз-
можность возврата денег. Сайты тех компаний, которые 
предлагают возврат денег, как правило, имеют большую 
конверсию, чем web-сайты, которые не предусматрива-
ют возможность вернуть деньги, если товар не понравит-
ся. Попробуйте, мы уверены, что результаты вас очень по-
радуют.

Кто ваши клиенты

Обязательно расскажите о тех клиентах, с которыми 
вы уже сотрудничаете или сотрудничали. Если вы ра-
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Рис. 21. Небольшой список наших клиентов.
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ботаете только внутри своего региона, то показывайте 
логотипы крупных компаний этого региона. Если вы 
работаете по стране — показывайте логотипы компа-
ний, которые известны по всей стране (рис. 21).

Быстрая презентация компании

Для того, чтобы быстро рассказать о своей компании, 
запишите видеопрезентацию на две-три минуты или 
составьте классическую презентацию из нескольких 
слайдов и поместите ее у себя на web-сайте. Тем са-
мым вы повысите уровень понимания ваших потен-
циальных клиентов того, чем вы занимаетесь (рис. 22). 

Думайте

Не забывайте о том, что одну и ту же информацию 
можно подать совершенно по-разному. Вот примеры 
того, как поместить информацию о географии клиен-
тов: в виде текста; в виде перечисления городов, в ко-
торых компания ведет свою деятельность; в виде кар-

Рис. 21 – стр. 57
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Рис. 22. Примеры презентации компании.
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Рис. 23. Пример разного представления одной 
и той же информации.



61

ты России с нанесенными городами, в которых ком-
пания работает. Графический вариант помогает посе-
тителю быстрее представить масштабы деятельности 
компании (рис. 23).

Этот пример очень простой, но его эффективность 
потрясает. Попробуйте его и потом расскажете, какие 
результаты у вас получились.

Новости

Актуальность новостей на web-сайте расскажет ва-
шим посетителям о том, насколько вы активно ра-
ботаете со своим сайтом. Если вы решили публи-
ковать новости компании, то постарайтесь сде-
лать так, чтобы информация всегда была в акту-
альном состоянии, а не так, как это происходит на 
огромном количестве сайтов, где единственная и 
последняя новость об открытии web-сайта компа-
нии (рис. 24).

Постарайтесь, чтобы новости были интересны не 
только вам. Не пишите о том, что вы провели «корпо-
ратив» или что у вашего бухгалтера день рождения. 
Пишите о том, что может быть действительно полез-
но вашим клиентам.

Рис. 24 – стр. 62
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Орфография

Обязательным условием является проверка всей тек-
стовой информации на грамматические, пунктуаци-
онные и стилистические ошибки. Часто специалисты, 
которые отвечают за обновление информации на web-
сайте, не проверяют ее на ошибки.

Создайте инструкцию для контент-менеджеров, 
чтобы они, прежде чем поместить любую информа-
цию на web-сайте, проверяли ее на наличие ошибок 
хотя бы с помощью Microsoft Word.

Существует удобный онлайн-сервис сайтрепорт.
рф. Он может пройтись по всему сайту и указать на 
грамматические ошибки, которые существуют на нем, 
и кроме этого еще и проверит техническое состояние 
вашего web-сайта (рис. 25).

Оперативное реагирование 
на обращения клиентов

Следующим способом повышения доверия клиентов к 
вашей компании является оперативность реагирова-
ния на обращения. Очень важно быстро и оператив-

Рис. 25 – стр. 64



64

Ри
с. 

25
. О

нл
ай

н-
се

рв
ис

 С
ай

тР
еп

ор
т.

 С
сы

лк
а:

 h
tt

p:
//

са
йт

ре
по

рт
.р

ф
/



65

но отвечать на вопросы, которые задают вам пользо-
ватели на сайте. Старайтесь отвечать на вопросы по-
сетителей в минимально короткое время, т.к. в Интер-
нете у людей есть возможность обращаться в несколь-
ко компаний сразу. Как правило, так и происходит. В 
итоге клиента получает та компания, которая опера-
тивнее всех ответит потенциальному клиенту (рис. 26).

Домашнее задание

1. Составьте список достижений вашей компа-
нии и расскажите о них на сайте.
2. Просмотрите фотоматериал на сайте и поду-
майте о том, как можно его улучшить.
3. Соберите 5 видеоотзывов клиентов вашей 
компании и выложите их на сайт.
4. Внедрите все приемы из данной главы.
5. Profit!
Если вы знаете другие эффективные способы по-

вышения доверия к компании, то можете поделиться с 
нами book@brandmaker.ru.  Будем очень признатель-
ны. Самые интересные примеры и приемы мы опу-
бликуем в следующей нашей книге с указанием авто-
ров.

Рис. 26 – стр. 66
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Глава четвертая 

Вовлечение и удержание 
посетителей

После того, как вопрос с доверием к компании ре-
шен, необходимо вовлекать посетителя в изучение 
ваших товаров и услуг. Если вы не будете заботить-
ся о том, чтобы удерживать внимание посетителя на 
должном уровне, то конверсия на вашем сайте будет 
снижаться.

Одно из самых главных правил, зная которое вы мо-
жете удерживать внимание своих посетителей: «При 
переходе с поисковой выдачи или рекламного банне-
ра посетитель должен попадать на ту страницу, на ко-
торую он рассчитывал попасть».

Например, если вы рекламируете свой web-сайт по 
запросу «стоимость изготовления аудиороликов», то 
посетитель должен попадать сразу на страницу с це-
нами (рис. 27).

Помните, что самое главное — это правильная по-
Рис. 27 – стр. 68
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садочная страница, то есть страница, на которой поль-
зователь может получить ответ на свой вопрос.

Это одно из важнейших правил проведения ре-
кламных кампаний в Интернете.

Быстрый доступ 
к целевым точкам контакта

Очень важно понимать, какие целевые действия и са-
мые главные элементы взаимодействия с web-сайтом 
существуют. 

В разных бизнесах целевые действия разные. Возь-
мем для примера тематику «Пластиковые окна» и 
определим, какие целевые точки и действия существу-
ют в ней:

– посмотреть фотографии окон (фотогалерея);
– просчитать стоимость окна на онлайн-каль-
куляторе;
– вызвать замерщика;
– контактная информация (номер телефона).
Ваша задача состоит в том, чтобы добиться удоб-

ной навигации по сайту. Таким образом, чтобы к лю-
бой из перечисленных точек контакта можно было по-
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лучить доступ в один клик. В идеале вся эта информа-
ция должна располагаться на всех страницах.

Зайдите на свой web-ресурс и подумайте, ка-
кие элементы, какие страницы являются ключевы-
ми. Проверьте, существует ли на сайте доступ в один 
клик к этим страницам. Если нет — устраните этот 
пробел.

Правило первого экрана

До 80% всех нажатий мыши приходится на первый 
экран браузера. Вы найдете подтверждение этому 
правилу, когда начнете активно использовать карту 
кликов (рис. 28).

Учитывая это, размещайте главные элементы 
навигации и взаимодействия в пределах первого 
экрана, а менее важную информацию – на втором 
и ниже.

Вы можете использовать карту кликов и при 
проверке рекламной интернет-площадки, когда 
будете размещать на ней свои баннеры, чтобы вы-
брать самое заметное место на сайте для своего 
баннера.
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Рис. 28. Карта кликов. 
Сервис: metrika.yandex.ru
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Популярные страницы web-сайта

С помощью сервисов аналитики узнайте, какие страни-
цы на вашем сайте являются самыми популярными. Вы-
пишите названия этих разделов, страниц и посмотрите, 
присутствует ли на них все то, о чем мы говорили ранее. 
Проверьте их с учетом уже прочитанного, а также инфор-
мации, с которой познакомитесь далее. Благодаря этому 
вы будете точно знать, в каком направлении дальше дви-
гаться, чтобы повысить эффективность вашего сайта.

Часто так бывает, что компания прилагает огромные 
усилия для совершенствования какого-то незначитель-
ного раздела и тратит 80% времени на доведение до со-
вершенства раздела, который посещает 1% посетителей. 
С помощью данного отчета вы сможете расставить при-
оритеты в работе с сайтом и добиться максимальных ре-
зультатов, работая только с популярными разделами.

На рисунке (рис. 29) мы видим, что 30% пользова-
телей посещают страницу map.php, 20% приходят на 
главную страницу, на страницу cottage.php — 12% , на 
страницу gallery.php — 9%. Мы получили ядро страниц, 
на которых сосредоточены практически все действия, 
совершаемые посетителям. Теперь мы знаем, с каки-
ми страницами нужно работать максимально плот-
но. Осталось подумать, как эти страницы сделать бо-
лее эффективными.
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Рис. 29. Отчет «Страницы». 
Сервис: liveinternet.ru
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Рис. 30. Отчет «Точки входа». 
Сервис: liveinternet.ru
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Отчет «Точки входа»

Вернемся к отчетам о посещаемости web-сайта. Отчет 
«точки входа» — это страницы, с которых начинается 
изучение вашего ресурса (рис. 30).

В данном случае очень хорошо видно, что около 
50% посетителей начинают изучение сайта с главной 
страницы, а оставшиеся 50% – с внутренних страниц.

Проверьте, как обстоят дела у вас. Возможно, вы совер-
шаете популярную ошибку, когда все усилия по наполне-
нию web-сайта, по его оформлению приходятся на глав-
ную страницу. Может оказаться, что на главной странице 
входящего трафика намного меньше, чем на внутренних. С 
помощью этого отчета вы можете разобраться, какие стра-
ницы посещают у вас в первую очередь, и соответственно 
распределить усилия и расставить приоритеты по доработ-
ке web-сайта таким образом, чтобы привести в порядок в 
первую очередь самые популярные страницы.

Отчет «Точки выхода»

«Точки выхода» — это страницы, на которых посети-
тель закончил работу с web-сайтом. В идеале оконча-
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Рис. 31. Отчет «Точки выхода». 
Сервис: liveinternet.ru
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ние работы с сайтом должно заканчиваться целевы-
ми страницами, одной из которых является страница 
с контактной информацией.  

На данном примере (рис. 31) видно, что всего 5% 
пользователей заканчивают изучение web-сайта стра-
ницей с контактной информацией.

Этот отчет подскажет, над чем нужно работать, что-
бы повысить эффективность вашего сайта. Позаботьтесь 
о том, чтобы со страниц, с которых уходят посетители, 
можно было в один клик дойти до главных целевых дей-
ствий, главных целевых элементов web-сайта, либо важ-
ная информация располагалась на этих страницах.

Продающие тексты = продающий 
web-сайт

Продающим web-сайт может стать тогда, когда все его 
заголовки и тексты будут наполнены продающими 
текстами.

Продавать должен web-сайт целиком, каждая его 
страница.

Запомните и используйте это правило, когда про-
ектируете любую из страниц.
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Рис. 32. Книга Сергея Бернадского «Продающие тексты».
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Научиться писать хорошие тексты вы сможете, про-
читав книгу Сергея Бернадского «Продающие тексты». 
Книга дает возможность быстро понять, как писать 
тексты, после прочтения которых у вас будут покупать 
больше, чем раньше (рис. 32).

Онлайн-калькулятор

Интерактивным инструментом для вовлечения по-
сетителя в изучение вашей продукции или услуг яв-
ляется онлайн-калькулятор. Web-сайты с онлайн-
калькуляторами работают, как правило, более эф-
фективно, чем без них, но бывают случаи, когда 
онлайн-калькулятор снижает конверсию web-сайта.

Если со стандартными и недорогими услугами все 
понятно и онлайн-калькуляторы повышают конвер-
сию web-сайта, то с товарами премиум-сегмента не 
все так однозначно. Мы столкнулись с этой тонкостью, 
поставив онлайн-калькулятор на сайт строительной 
компании, которая занимается производством элит-
ных деревянных домов. Мы заметили, что как только 
онлайн-калькулятор появился на сайте, в компанию 
перестали обращаться. После удаления калькулято-
ра с web-сайта звонки, заказы и обращения вновь по-
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Рис. 33. Онлайн-калькулятор на сайте компании 
«Окна дома». Ссылка: http://dom-kirov.ru
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явились. Повторив процедуру спустя один месяц, мы 
получили такой же результат. В итоге сейчас web-сайт 
функционирует без онлайн-калькулятора.

Нужно обязательно пробовать, как будет работать 
web-сайт с калькулятором и без него. Эффективность 
введения калькулятора нужно проверять эксперимен-
тально. 

Правило экспериментов верно всегда. Старайтесь 
самостоятельно проводить больше разных экспери-
ментов и замерять результаты от внесения измене-
ний. Тогда вы сможете выбрать для себя максималь-
но эффективные варианты. Если есть идея — ре-
ализуйте ее. А затем проверьте, как она работает 
(рис. 33).

Спецпредложения

Размещайте на вашем web-сайте спецпредложения. 
Это могут быть недорогие товары или услуги, которые 
будут генерировать обращения в вашу компанию. 

Обязательно ограничивайте спецпредложения по 
времени. Вы можете установить на web-сайте счетчик, 
который отсчитывает дни или часы до окончания ак-
ции. 
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Ограничивайте спецпредложения не только по вре-
мени, но и по количеству продаваемых товаров или 
услуг (рис. 34).

В данном случае показано, что в продаже было не-
сколько участков, а остался только один. Показывай-
те это, чтобы у посетителя возникало желание как мож-
но быстрее приобрести товар и не ждать, пока его заберет 
кто-то другой. В своей книге «Психология влияния» Ро-
берт Чалдини пишет, что человек склонен расстраивать-
ся больше по поводу того, что он теряет, нежели по поводу 
того, что он может приобрести. Поэтому правило ограни-
чения по времени и по количеству работает великолепно. 

Отличный прием для повышения продаж — это раз-
мещение на web-сайте товаров или услуг из премиум-
сегмента. Если вы, например, хотите продавать больше 
телевизоров по 30 000 рублей, то введите в свой оборот 
товары или услуги, цена которых может в несколько раз 
превышать среднестатистическую покупку. 

Например: телевизор Philips 47” 3D стоит 31 543 
рубля, а телевизор марки Loewe стоит в 10 раз доро-
же — 279 900 рублей. Когда мы покажем посетителю 
такой контраст цен, то сумму в 31 543 рубля он будет 
морально принимать намного легче. Соответствен-
но, ему будет намного проще совершить эту покуп-
ку (рис. 35).

Такой прием очень часто используют интернет-
магазины. Они, как правило, и не имеют в наличии таких 
дорогих товаров, а просто используют их для сравнения. 

Рис. 35 – стр. 84
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Рис. 35. Пример сравнения с дорогим товаром.
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Полнота контента

Следующий очень важный пункт — это полнота кон-
тента на web-сайте. Если вы хотите, чтобы посетите-
ли работали с вашим сайтом долго и продуктивно, то 
позаботьтесь о том, чтобы информация о ваших то-
варах и услугах была представлена максимально под-
робно.

На рис. 36 очень хорошо показан принцип полноты. 
Посмотрите товар «Бензопила» и то, как много инфор-
мации, касающейся этого товара, компания предоста-
вила посетителю. Мы видим фотографии, цену, серти-
фикаты, технические характеристики, описание, ви-
деоролики, сопутствующие товары, отзывы о данном 
товаре — это и есть полнота.

Кроме того, что вашим посетителям будет удоб-
но и интересно изучать ресурс и товар, с помощью 
полного представления информации о товарах и 
услугах вы сможете влиять на ранжирование ва-
шего сайта в поисковых системах из-за поведенче-
ских факторов, поскольку посетители будут нахо-
дить на вашем web-сайте больше информации, чем 
на других.

Подумайте, каким образом можно расширить ин-
формацию о ваших товарах и услугах исходя из прин-
ципа полноты и его влияния на продажи. 

Рис. 36 – стр. 86
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Рис. 37. Ответы на часто задаваемые вопросы.
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Ответы на вопросы пользователей

Сформируйте на web-сайте список часто задаваемых 
вопросов и ответов на них. Уверены, что в вашей ком-
пании есть такой список. Опубликуйте его на web-
сайте. Позаботьтесь о том, чтобы посетитель нашел на 
сайте ответы на вопросы, которые у него возникли в 
ходе изучения ваших товаров или услуг (рис. 37).

Внутренние баннеры

Размещайте баннеры на своем web-сайте. Пользуй-
тесь максимально эффективно всей площадью сайта 
и размещайте на нем небольшие, но привлекательные 
баннеры.

В данном случае (рис. 38) показаны три мини-бан-
нера, на которых мы видим фотографии конкретных до-
мов с указанием стоимости, площади, а также маркер, 
на котором указывается ограничение по времени, спе-
циальная цена до первого июля. С помощью таких бан-
неров компания привлекает внимание к своим товарам-
локомотивам. Посетитель обращает на них внимание, 

Рис. 37 – стр. 87
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звонит в компанию, и менеджеры в ходе разговора пред-
лагают приобрести более дорогие дома. 

Использование flash

Если на вашем web-сайте используется flash-анимация 
или flash-навигационные элементы, которые к тому 
же являются ключевыми, то рекомендуем отказать-
ся от данной технологии, т.к. вы теряете часть своих 
посетителей из-за того, что у них отключена возмож-
ность воспроизведения flash-технологий.

Если вы очень хотите использовать flash, то поза-
ботьтесь о том, чтобы на сайте стояла проверка, уста-
новлен ли flash-плеер на компьютере посетителя, и 
если он не установлен, то необходимо показывать ему 
вариант web-сайта без flash-анимации. Таким обра-
зом вы сможете позаботиться о тех посетителях, кото-
рые не используют flash. 
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Рис. 39. Пример splash-страницы, которая только усложняет 
взаимодействие с сайтом.
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Splash-страница

Проверьте, есть ли на вашем сайте splash-страница —
это что-то вроде страницы-обертки для web-сайта. 
Она, как правило, не несет никакой смысловой нагруз-
ки, а создана специально для того, чтобы показать, что 
компания хочет выглядеть серьезно и респектабельно 
в глазах посетителей.

Возможно, кого-то это и впечатлит, но на самом деле, 
если вы используете такую страницу, как на данном при-
мере (рис. 39), то вы можете терять до половины своих 
посетителей, которые просто не разберутся, какую кно-
почку нужно нажать, чтобы открыть web-сайт.

Получается парадоксальная ситуация: компания 
старается, делает красивый web-сайт и красивую вход-
ную страницу, а посетитель не может разобраться, как 
двигаться дальше и уходит с сайта.

Поиск на сайте

Следующий инструмент, с помощью которого вы мо-
жете повысить вовлекаемость посетителя, — это удоб-
ный и качественный поиск по web-сайту.

Рис. 39 – стр. 91
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Можно использовать поисковый функционал, 
встроенный в систему управления web-сайтом, но са-
мым простым и эффективным способом будет исполь-
зование поисковых сервисов от Яндекс или Google 
(рис. 40).

За 15 минут вы можете установить на вашем сай-
те поисковый движок от ведущих поисковых систем 
мира и тем самым организовать удобный поиск для 
ваших посетителей.

Кроме того, вы сможете отслеживать, как часто 
пользуются вашим поиском. Возможно, в поисковых 
запросах ваших пользователей вы найдете очень по-
лезную и ценную информацию, которая позволит вам 
стремительно развиваться. 

Домашнее задание

Начните проводить эксперименты по повышению эф-
фективности web-сайта.

Не рекомендуем проводить более одного экспери-
мента одновременно, т.к. вы можете не понять, какое 
именно изменение дало результат.

Помните, что ваша задача — вовлечь посетителя в 
изучение ваших товаров и услуг, а не запутать.

Рис. 40 – стр. 93
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Глава пятая
 

Увеличение 
числа обращений 

в компанию

Данная глава посвящена тому, как увеличить число 
входящих обращений в вашу компанию. Это может 
быть телефонный звонок, личное появление клиен-
та в вашем офисе, либо заявка, оставленная с вашего 
web-сайта.

Обращение клиента — это одно из главных целе-
вых действий, поэтому работу по улучшению web-
сайта нужно строить именно исходя из решения 
задачи увеличения количества обращений в вашу 
компанию, чтобы далее с посетителем работал жи-
вой человек и превращал его в действующего кли-
ента.
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Контактный номер телефона

Первый способ увеличения числа обращений в вашу 
компанию — это размещение основного номера теле-
фона в правом верхнем углу вашего сайта (рис. 41). 
Пользователи Интернета уже привыкли в этом месте 
искать контактные данные, чтобы быстро связаться с 
компанией в случае возникновения вопросов.

Проверьте прямо сейчас, есть ли в правом верхнем 
углу вашего web-сайта контактная информация. Если 
нет — поместите ее там в ближайшее время, и количе-
ство обращений в вашу компанию возрастет.

Бесплатный номер 
8 (800) XXX-XX-XX

Данный вариант будет особенно полезен компаниям, 
которые занимаются продажей своих товаров и услуг 
по всей России. Если вы укажете номер 8-800-XXX-XX-
XX вместо своего стандартного городского номера, то 
вы сразу увеличите число обращений из других реги-
онов.
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Кроме этого, вы повысите доверие к вашей компа-
нии, поскольку многие думают, что использование но-
меров в формате «8-800» могут позволить себе только 
крупные компании. На самом деле использование это-
го сервиса доступно любым компаниям.

Заказ обратного звонка

Обязательно поместите на своем сайте форму зака-
за обратного звонка (рис. 42). Этим вы перестанете 
терять посетителей, которые не смогли до вас дозво-
ниться, но проявили интерес к вашей компании. Сде-
лайте так, чтобы пользователь мог оставить свои кон-
тактные данные и указать, в какое время ему будет 
удобно принять звонок, и вам останется только пере-
звонить ему в назначенное время. 

Онлайн-консультант LiveTex

Следующий интереснейший онлайн-сервис для жи-
вого общения с вашими посетителями — это сервис 
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LiveTex, с помощью которого вы можете напрямую об-
щаться с пользователями вашего сайта (рис. 43).

Когда вы общаетесь с посетителями сайта с помо-
щью LiveTex, то вы знаете, откуда пришел этот посети-
тель, по какому поисковому запросу, из какого города, 
т.е. вы точно знаете, что его интересует. Вам остается 
лишь оперативно отреагировать на его вопрос и каче-
ственно удовлетворить потребность. 

Можно настроить LiveTex таким образом, чтобы 
он автоматически отправлял посетителю сообщение 
с предложением помощи после того, как посетитель 
провел на сайте более двух минут.

Это платный сервис, но у него есть две недели бес-
платного тестового режима. За это время вы сможете 
понять, подходит он вам или нет. Уверены, вам будет 
очень интересно пообщаться вживую со своими посе-
тителями, узнать об их потребностях больше, и у вас 
появится отличная возможность превратить их в по-
купателей.

Контактная информация

Обязательно размещайте подробную контактную ин-
формацию на своем сайте. Не заставляйте посетите-
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Рис. 44. Полная контактная информация о компании.
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лей разбираться, где вы находитесь, в каком месте рас-
положен ваш офис. Постарайтесь сделать так, чтобы 
у них не возникло никаких проблем с обращением в 
вашу компанию (рис. 44).

Забудьте про самодельные схемы проезда, исполь-
зуйте карты от Яндекса или Google. Посетители скажут 
вам за это спасибо.

Публикуя номера телефонов, укажите время, когда 
вам можно звонить, а когда не стоит. Вы можете в за-
висимости от дня недели и (или) от времени суток вы-
водить разные номера телефонов. Например, по вы-
ходным дням выводить номер телефона дежурного 
менеджера.

Призыв к действию

Очень важно не забывать говорить посетителю, что он 
должен делать. Не нужно оставлять ему возможности 
подумать или принять собственное решение, побывав 
на вашем сайте. Говорите ему, что он должен купить 
ваш товар, позвонить в вашу компанию, сделать заказ 
или написать письмо. Не забывайте также говорить 
ему, чтобы он приходил в ваш магазин, в вашу компа-
нию и покупал ваши товары и услуги.
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Не оставляйте ему возможности для размышления, 
заставляйте его действовать так, как нужно вам.

Говорите:
– Закажите бесплатный образец!
– Позвоните в компанию и сделайте заказ!
– Оформите подписку прямо сейчас!

Форма обратной связи

Кроме телефонных и личных обращений в вашу ком-
панию необходимо сделать так, чтобы посетители 
могли удобно и быстро написать вам сообщение пря-
мо с web-сайта. Если вы хотите, чтобы писем с ваше-
го сайта было минимальное количество, то поставьте 
продвинутую систему проверки посетителя — робот 
он или нет (рис. 45).

Но если вы хотите увеличить число электронных 
обращений с вашего сайта, то мы рекомендуем вос-
пользоваться следующими советами:

1. Поместите форму обратной связи без проверок 
на спам. Это значительно увеличит число обращений 
в вашу компанию. Правда, и спам-сообщений будет 
приходить больше, но мы, например, используем кор-
поративную почту на gmail.com и не испытываем про-
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Рис. 46-а, рис. 46-б. Примеры форм обратной связи.
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блем с тем, что к нам приходит много спама из этих 
форм обратной связи (рис. 46-а). 

2. Если вам некомфортно разбирать большое коли-
чество спама, то поставьте на форму обратной связи 
несложную защиту, которая предлагает пользователю 
ввести три цифры с картинки (рис. 46-б).

3. Если вы поместите форму обратной связи на всех 
страницах сайта, то вы сразу сможете увеличить число 
обращений в вашу компанию. 

Аналитика форм

Обязательно воспользуйтесь инструментом «Анали-
тика форм» в сервисе Яндекс. Метрика, с помощью ко-
торой вы можете понять, насколько удобно использо-
вать формы обратной связи либо формы заказов на 
вашем сайте (рис. 47). 

С помощью этого сервиса вы сможете увидеть сла-
бые места и причины, по которым посетители не могут 
до конца заполнить форму. Возможно, есть какие-то 
препятствия. С помощью сервиса «Аналитика форм» 
вы разберетесь с ними и сможете увеличить число об-
ращений через форму онлайн-заказов.

Создавая формы обратной связи на web-сайте пом-

Рис. 47 – стр. 108
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ните, что каждое дополнительное «поле» снижает об-
щее количество отправленных сообщений/заявок, т.к. 
усложняет процесс заполнения формы. Делайте их 
максимально простыми. Не заставляйте пользовате-
лей нервничать, заполняя сложные и длинные формы 
заявок.

Почтовый автоответчик

Следующий инструмент позволит увеличить число 
входящих обращений в вашу компанию. Это почто-
вый автоответчик. Вы можете настроить работу сво-
его сайта (либо почтового сервиса) таким образом, 
чтобы при отправке посетителем сообщения – в от-
вет он сразу получал письмо с подтверждением по-
лучения и обещанием связаться с ним в ближайшее 
время. Кроме того, вы можете в это же письмо (кото-
рое формируется автоматически) добавить ключевую 
информацию о вашей компании и предложение, на-
пример, посмотреть фотографии ваших товаров, ска-
чать прайс-лист или узнать контактную информацию 
более подробно. В этом же письме (да и во всех сво-
их письмах) можно использовать продающее предло-
жение (рис. 48). Рис. 48 – стр. 110
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Домашнее задание

Думаем, вы уяснили, что самое главное на web-сайте — 
это выполнение посетителями целевых действий. Важ-
но, чтобы вы определили, какое целевое действие нуж-
но ждать от посетителя, чтобы он стал вашим клиентом. 

Запишите прямо сейчас, какие целевые действия 
должен совершить посетитель, чтобы стать вашим 
клиентом:

1) ____________________________________________
2) ____________________________________________
3) ____________________________________________
4) ____________________________________________
5) ____________________________________________
6) ____________________________________________
7) ____________________________________________
8) ____________________________________________
9) ____________________________________________
10) ___________________________________________
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Глава шестая 

Увеличение числа 
целевых посетителей

После приведения в порядок web-сайта с помощью 
описанных ранее способов следующим закономер-
ным действием является увеличение объема входя-
щих посетителей на ваш сайт.

В данной главе мы рассмотрим ключевые инстру-
менты, которые позволят увеличить число целевых 
посетителей на вашем сайте.

В данной книге мы только коснемся вопроса при-
влечения посетителей на сайт, более подробно разо-
браться в этим вопросом вам поможет наш видео-
курс «Проведение эффективных рекламных кампа-
ний в Интернете». Купить видеокурс можно на сайте 
http://brandmaker.ru.
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Контроль 
рекламной активности 

в оффлайне

Первое, что нужно сделать, — позаботиться о том, 
чтобы на всей вашей рекламной продукции был 
адрес вашего сайта с приглашением его посетить. 
Создайте мотив для посещения, например: «Зайди-
те на наш web-сайт и посчитайте стоимость изго-
товления окна».

Если вы проводите рекламные кампании по теле-
видению или на радио, то, соответственно, по графику 
загрузки вашего сайта в разное время суток на рис. 49
вы можете узнать пики, в которые выходит ваша ре-
клама на телевидении и радио.

На графике вы можете увидеть повышенную на-
грузку в момент выхода видео- или аудиорекламы. 
Соответственно, если вы видите, что в момент выхода 
ваших аудио- или видеороликов никакого скачка в по-
сещаемости web-сайта не происходит, то, скорее все-
го, реклама на этом телеканале или радиостанции не-
эффективна.

Рис. 49 – стр. 114
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Поисковое продвижение

Поисковое продвижение является одним из самых 
основных инструментов для рекламы компании в Ин-
тернете. С помощью грамотно выстроенной работы 
по поисковому продвижению вашего сайта вы може-
те получить большую часть клиентов.

Как правило, поисковые системы дают значитель-
ную часть посетителей на web-сайты компаний, поэ-
тому работать с этим инструментом привлечения кли-
ентов нужно обязательно. 

Задача поискового продвижения (поисковой опти-
мизации, seo) заключается в том, чтобы по нужным 
вам ключевым запросам компания появлялась в поис-
ковых системах на первых строчках в результатах по-
исковой выдачи.

В примере (рис. 50) на первом месте стоит компа-
ния (наш клиент), которая занимается пластиковы-
ми окнами. Это наш клиент, которого мы продвигаем 
в поисковых системах по запросам, связанным с пла-
стиковыми окнами.

Ваша задача состоит в том, чтобы сайт ранжировал-
ся в поисковой системе на первых позициях по нуж-
ным вам поисковым запросам. В этой главе мы не-
много расскажем о том, что может влиять на позиции 
web-сайтов в поисковых системах.

Рис. 50– стр. 116
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На рис. 51 показан график посещаемости одного 
из наших web-сайтов. Видно, что за месяц из поиско-
вых систем на сайт пришло более 125 000 человек — 
это 82% от всего объема посетителей web-сайта, а это 
значит, что мы должны фокусироваться на развитии 
этого направления, чтобы получать больше клиентов. 
Соответственно, другие способы нас уже интересуют 
меньше, поскольку трафика они дают меньше.

Для проведения работ по поисковой оптимизации 
нужно обладать хорошим уровнем технической под-
готовки, чтобы вносить правки на web-сайте, а также 
понимать, как работают поисковые машины, и при-
водить сайт в технический порядок, чтобы поисковые 
системы лучше ранжировали его.

Выделяется два основных направления, в которых 
нужно работать, чтобы влиять на позиции сайта в по-
исковой выдаче: внутренняя и внешняя оптимизация.

Внутренняя оптимизация

Это комплекс работ, который связан с технической 
подготовкой web-сайта для того, чтобы поисковые си-
стемы лучше ранжировали его в выдаче. 

Разберем несколько моментов, на которые нуж-

Рис. 51 – стр. 117
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но обращать внимание при проведении работ по вну-
тренней оптимизации.

Мета-тэг «Description» 

Это скрытый тэг, который не виден пользователям, 
но его видят поисковые системы. В нем необходимо 
составить краткую текстовую аннотацию к каждой 
странице web-сайта. Иногда поисковые системы ис-
пользуют эту аннотацию в качестве текста, который 
появляется в поисковой выдаче и показывается под 
ссылкой на web-сайт. Соответственно, если вы сдела-
ете хорошо читаемый и понятный текст в мета-тэге 
description, то в поисковых системах ваш сайт будет 
сопровождать хороший текст, и пользователи будут 
лучше понимать, о чем ваш web-сайт и чаще пере-
ходить на него. А раз посетители будут чаще перехо-
дить к вам из результатов поиска, то, с учетом пове-
денческих факторов, ваш сайт будет выше ранжиро-
ваться в поисковой системе.

Пройдитесь по своему сайту, проверьте его исхо-
дные коды и посмотрите, что описано в мета-тэгах 
description. Как правило, там пишут одинаковые тек-
сты, которые не содержат никакой смысловой нагруз-
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ки, а иногда и вовсе содержат лишь информацию о том, 
на какой системе управления создан web-сайт (рис. 52).

Тэг «Title» 

Один из самых важных элементов на странице — это ее на-
звание. В названии пишите то, что непосредственно касает-
ся информации на данной странице, и включайте в этот тэг 
ключевые слова, по которым вы хотите продвигаться. Если 
вы хотите продвигаться по запросу «пластиковые окна», 
то имеет смысл непосредственно в «Title» указывать фразу 
«пластиковые окна», а не писать в нем название компании. 
В «Title» нужно описывать самые главные ключевые фразы, 
по которым вы хотите получать входящий трафик (рис.  52). 

Тэги H1–H6 

Это тэги заголовков внутри вашей страницы. Проверь-
те, чтобы в этих тэгах не было вложений (ссылок, стилей, 
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картинок). Включайте туда основные ключевые фразы, по 
которым вы хотите продвигать свой web-сайт (рис. 53).

Внешние ссылки

Важно то, на какие web-ресурсы вы ссылаетесь. Воз-
можно, на вашем сайте есть большое количество ссы-
лок на сомнительные ресурсы. Поисковые системы от-
рицательно относятся к web-сайтам, которые содер-
жат большое количество внешних ссылок на некаче-
ственные ресурсы.

Чтобы избежать санкций за ссылки на сомнитель-
ные ресурсы, вы можете все внешние ссылки закрыть 
атрибутом nofollow:

<a href=”http://www.100plohihsaitov.ru” rel=”nofollow”> 
Каталог плохих web-сайтов</a> (рис. 54). 

Дублированный контент

Мы часто встречаем на страницах web-сайтов огром-
ное количество повторяющихся из страницы в стра-

Рис. 54 – стр. 124
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ницу текстовых блоков. Это может быть продублиро-
ванный вывод новостей или вывод информации о но-
вых товарах.

Все, что у вас повторяется из страницы в страницу, 
желательно заключить в тэг noindex, чтобы эта инфор-
мация не индексировалась. 

Карта сайта

Карта сайта — это страница на которой указаны ссыл-
ки на все страницы вашего web-сайта. С помощью кар-
ты сайта поисковая система очень быстро понимает, 
где какая страница находится, и, соответственно, луч-
ше индексирует ваш сайт. Если у вас такой карты нет, 
сделайте ее. 

Особенно она  актуальна для проектов, которые со-
держат большое количество страниц. 

Внешняя оптимизация

Внешняя оптимизация — это комплекс работ, направ-
ленных на получение качественных ссылок с других 
ресурсов на ваш сайт. Поисковые системы понима-
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ют авторитетность вашего web-сайта с точки зрения 
того, кто на вас ссылается. Если на вас ссылаются ав-
торитетные ресурсы, то ваш сайт хороший, и он будет 
лучше ранжироваться в поисковых системах, чем ме-
нее авторитетные в глазах поисковых систем сайты. 
Ваша задача на этапе внешней оптимизации — по-
лучать много качественных ссылок с внешних web-
сайтов.

Каким образом можно получать эти ссылки? Как 
правило, для хорошего продвижения имеет смысл за-
регистрироваться в платных каталогах. Хорошим при-
мером платного каталога является Яндекс. Каталог. 
Регистрация в нем стоит 12 500 рублей + НДС (рис. 55). 
Вы сразу же получаете из него хорошую входящую 
ссылку, плюс в течение длительного промежутка вре-
мени вы получаете постоянный входящий трафик на 
ваш сайт. Другой пример уже бесплатного каталога, но 
в который нельзя попасть просто так, – это междуна-
родный каталог DMOZ. Для включения в этот каталог 
нужно, чтобы ваш сайт был качественным, понятным 
и приносил пользу людям.

Кроме каталогов можно размещать пресс-релизы с 
информацией о вашей компании на крупных темати-
ческих ресурсах. Если вы продвигаете компанию вну-
три своего региона, то новости и пресс-релизы необ-
ходимо размещать на самых популярных порталах 
внутри вашего региона. 

Создавайте информационные поводы. С их помо-
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щью можно привлекать информационных партнеров, 
которые с удовольствием будут ставить ссылки на ваш 
web-сайт. Взамен они попросят вас указать их в каче-
стве информационных партнеров. Так вы получите 
прирост качественных входящих ссылок.

Более подробно о том, как получать хорошие ссыл-
ки, платные и бесплатные, для повышения посещае-
мости сайта, мы рассказываем в расширенном виде-
окурсе «Проведение эффективных рекламных кампа-
ний в Интернете». Купить данный видеокурс можно на 
сайте http://brandmaker.ru.

Контекстная реклама

Контекстная реклама — это один из инструментов, с 
помощью которого вы можете привлекать целевых 
посетителей на свой сайт. Если у вас есть сложности с 
тем, чтобы выйти по нужным вам поисковым запро-
сам, то прибегайте к услугам контекстной рекламы, с 
помощью которой вы будете находиться в зоне види-
мости посетителей поисковых систем и, соответствен-
но, получать входящий целевой трафик.

Контекстная реклама на сегодняшний день являет-
ся одним из лучших интернет-инструментов, с помо-
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Рис. 56. Система контекстной рекламы Яндекс. Директ. 
Ссылка: http://direct.yandex.ru/
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Рис. 57. Система контекстной рекламы Google Adwords. 
Ссылка: https://adwords.google.com/
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щью которого можно приводить целевых посетителей 
на web-сайт. Этот инструмент позволяет показывать 
рекламу только тем, кому она интересна. Вы можете 
очень быстро начать рекламироваться по всей стране 
или только в выбранном регионе. Требуется пример-
но один час, чтобы ваше объявление было размещено 
в поисковых системах.

Плата за использование данного сервиса взимается 
за каждый переход по ссылке на ваш сайт. Стоимость 
одного перехода начинается от 30 копеек и растет в за-
висимости от уровня конкуренции по тем или иным 
поисковым запросам.

Рекомендуем начинать изучение контекстной ре-
кламы с сервиса Яндекс. Директ (рис. 56) — он доста-
точно прост и интуитивно понятен. Когда освоите Ян-
декс. Директ, то имеет смысл использовать также и 
Google AdWords (рис. 57)— систему контекстной рекла-
мы в поисковой системе Google.

С помощью контекстной рекламы можно быстро 
проверить, существует ли спрос на вашу продукцию. 
Бывает так, что компания собирается открывать новое 
направление и ориентируется на то, что будет привле-
кать клиентов из Интернета, а потом оказывается, что 
в глобальной сети никто не готов заказывать данные 
услуги. С помощью контекстной рекламы можно избе-
жать такой ситуации, проведя предварительный ана-
лиз спроса на продукцию.

Однажды к нам обратился клиент, который был во-

Рис. 56 – стр. 129
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одушевлен предыдущими финансовыми победами бла-
годаря нашим услугам по продвижению его сайта в сети 
Интернет. Он собирался расширить спектр своей дея-
тельности и приобрести очень дорогостоящее обору-
дование для производства новой продукции. Мы пред-
ложили ему сначала провести эксперимент с помощью 
контекстной рекламы, который был направлен на опре-
деление спроса на продукцию, которую он планировал 
производить. Мы создали на его действующем web-сайте 
раздел, в котором говорилось, что компания произво-
дит и продает эту продукцию (хотя ни производства, ни 
продукции не было в наличии). После запуска контекст-
ной рекламы начали поступать обращения потенциаль-
ных клиентов. Оказалось, что никто из них не был готов 
приобретать данную продукцию по тем ценам, которые 
были интересны нашему клиенту. В итоге клиент остал-
ся очень доволен тем, что не ввязался в дорогостоящий 
проект, который оказался бы для него нерентабельным. 

Иногда возникает необходимость проверить, как 
работает новый web-сайт и все ли у него хорошо. 
Для этого собирают фокус-группу из обычных людей 
либо из сотрудников компании и просят протестиро-
вать web-ресурс на пригодность. Как правило, к хоро-
шим результатам такие эксперименты не приводят. 
Мы проводим тестирование новых сайтов с помощью 
контекстной рекламы. 

Мы закупаем в Яндекс. Директе тестовую порцию 
целевых посетителей и с помощью сервиса «Вебви-
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зор» от Яндекс. Метрики смотрим, как они взаимодей-
ствуют с web-сайтом. Исходя из полученных данных 
дорабатываем сайт и только после этого запускаем его 
в полноценную эксплуатацию.

Кроме того, контекстную рекламу можно исполь-
зовать для быстрого тестирования поисковых запро-
сов, прежде чем начинать поисковое продвижение по 
ним. Это очень важно, потому что бывают случаи, ког-
да интернет-агентства обманывают своих клиентов 
и предлагают им поисковое продвижение по запро-
сам, которые никто не использует для поиска товаров 
и услуг. Контекстная реклама поможет избежать такой 
ситуации.

Размещение рекламы на 
тематических интернет-порталах

Следующий способ получения целевых посетителей — 
реклама на интернет-порталах в вашем регионе. Не-
обходимо выбирать тематическую площадку, где оби-
тает ваша целевая аудитория, и находить максималь-
но выгодные позиции и способы рекламирования на 
них своих товаров и услуг.

Один из наших интернет-проектов — это портал 
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Рис. 58. Интернет-портал «Гид по Кирову». 
Ссылка: http://www.gid43.ru



135

«Гид по Кирову» http://www.gid43.ru (рис. 58), на кото-
ром собрана и структурирована в удобный каталог ин-
формация о компаниях города. Мы продаем услуги по 
приоритетному размещению компаний в тематиче-
ских разделах. Если это автосалон, то он размещается 
в приоритетном формате в разделе «Автосалоны», пу-
бликует фотографии и ссылку на свой web-сайт.

Также мы предлагаем вариант размещения банне-
ров в тематических разделах, чтобы показывать ре-
кламу только целевой аудитории.

Найдите в своем регионе похожие качественные 
интернет-проекты и узнайте о том, как они помогут 
вам в получении целевых посетителей.

Электронные рассылки

Следующий инструмент для эффективной работы с 
вашими клиентами — это работа с электронными рас-
сылками. Как правило, у компаний есть база действу-
ющих клиентов и данные об email-адресах.

С помощью онлайн-сервиса почтовых рассылок 
можно эффективно работать с базой электронных 
адресов ваших действующих клиентов. 

Вы можете проводить периодические рассылки по 
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своей базе, чтобы оперативно информировать своих 
клиентов о спецпредложениях и акциях.

Когда это будет работать?
Тогда, когда ваши клиенты готовы получать от вас 

информацию, и им интересны услуги, которые вы ока-
зываете. 

Мы в своей работе используем онлайн-сервис 
для проведения интернет-рассылок, называется он 
UniSender.com. Это профессиональный инструмент 
для проведения качественных email-рассылок. С по-
мощью данного сервиса вы можете в короткий проме-
жуток времени осуществить рассылку огромному чис-
лу клиентов из вашей базы и точно знать, сколько пи-
сем пришло, сколько писем не пришло, сколько писем 
было прочитано вашими клиентами, сколько писем не 
открыли.

Кроме этого вы можете узнать, насколько актив-
но клиенты читали ваши письма. С помощью кар-
ты кликов, которая приведена ниже, вы можете по-
нять, что интересует ваших клиентов. Рекомендуем 
регулярно проводить рассылки для своих потенци-
альных клиентов. Так вы будете ближе к ним, они 
всегда будут в курсе всех ваших нововведений, ак-
ций, спецпредложений, и сервис UniSender (рис. 59) 
поможет вам в этом.

Существует отличный способ получения кон-
тактных данных ваших потенциальных клиентов — 
это сбор адресов электронной почты, номеров те-
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лефонов и имен в тот момент, когда посетителя ин-
тересует более подробная информация. Например, 
на сайте строительной компании, прежде чем чело-
век получит результаты просчета стоимости дома, 
он должен оставить свой e-mail и номер телефо-
на. Чтобы независимо от того, обратится он потом 
в компанию или нет после этого просчета, вы уже 
имели его контактные данные и менеджеры могли 
связаться с ним и узнать, какое решение он при-
нял, интересно ему строить дом в вашей компании 
или нет. Так вы формируете актуальную базу элек-
тронных адресов и телефонов ваших потенциаль-
ных клиентов.

Итоги

Приведя в порядок web-сайт по описанной в данной 
книге системе, а также сформировав качественные ис-
точники целевых посетителей, вы сможете гарантиро-
ванно увеличить число клиентов и стремительно раз-
вить и укрепить свой бизнес.
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Что можно еще сделать, 
чтобы получать больше 

клиентов из Интернета и 
зарабатывать больше?

1. Приобретайте наши видеокурсы по эффектив-
ным способам продвижения компании в Интернете на 
сайте http://brandmaker.ru.

2. Закажите профессиональную консалтинговую 
поддержку вашего интернет-проекта. Мы поможем 
достичь поставленных перед  вами задач и целей.

3. Получите профессиональную консультацию по 
повышению эффективности вашего сайта.

Все это можно сделать на сайте нашего интернет-
агентства: http://brandmaker.ru или звоните по теле-
фону: (8332) 21-56-75.

Если хотите максимально эффективно использо-
вать описанные инструменты, вы всегда можете об-
ратиться в наше интернет-агентство Brandmaker, и мы 
сделаем это для вас.

Успехов в развитии вашего web-сайта и бизнеса!
Сергей Новицкий
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