Лекция 1.

Для привлечения реальных посетителей на коммерческий сайт в общем случае применяется совокупность маркетинговых и технических стратегий, направленных на формирование трафика из различных каналов. Основные методы можно классифицировать следующим образом.

1. Органический трафик – переходы с поисковых машин

Достигается за счёт повышения видимости сайта в результатах поисковой выдачи по релевантным пользовательским запросам. Включает оптимизацию структуры сайта, контента, технических параметров и внешнего профиля (бэклинки). Эффективен в долгосрочной перспективе, требует времени на индексацию и накопление авторитетности домена. Ключевой показатель — позиции по целевым ключевым словам.

2. Контекстная реклама (PPC)

Размещение платных объявлений в поисковых системах (Google Ads, Яндекс.Директ) и на тематических площадках. Позволяет мгновенно получать трафик по заранее определённым ключевым запросам. Характеризуется высокой конверсионностью при корректной настройке минус-фраз, геотаргетинга и а/б-тестирования объявлений. Издержки измеряются через стоимость клика (CPC) и стоимость привлечения лида (CPA).

3. Ретаргетинг (ремаркетинг)

Направлен на повторное вовлечение пользователей, ранее посещавших сайт. Осуществляется через пиксели отслеживания (например, Google Ads, Meta Pixel), размещаемые на страницах. Объявления показываются пользователям в рамках display-сетей или социальных сетей. Снижает показатель отказов и повышает конверсию за счёт усиления узнавания бренда.

4. Социальные сети и SMM

Привлечение трафика через управление сообществами, публикацию контента и рекламу в социальных платформах (Instagram, VK, Telegram, YouTube и др.). Эффективен при чёткой сегментации ЦА и наличии контент-стратегии. Может сочетаться с работой с инфлюенсерами для расширения охвата.

5. Прямой трафик

Формируется за счёт узнавания бренда: пользователи вводят URL напрямую в адресную строку. Формируется косвенно — через рекламу, PR, офлайн-кампании, упоминания в СМИ. Не поддаётся прямому управлению, но является индикатором уровня доверия и лояльности.

6. Реферальный трафик

Возникает при переходах с других сайтов: партнёрских, информационных, агрегаторов, каталогов. Зависит от наличия партнёрских программ, размещения гостевых статей, участия в рейтингах. Часто используется в связке с affiliate-маркетингом.

7. Email-маркетинг

Направленная рассылка информации (новинки, акции, напоминания) на базу подписчиков. Требует предварительного сбора контактных данных (lead generation). Отличается высокой степенью персонализации и контролем над частотой коммуникации.

8. Контент-маркетинг

Создание и распространение полезного, релевантного контента (статьи, видео, кейсы, калькуляторы), ориентированного на решение проблем целевой аудитории. Направлен на построение доверия и экспертности. Является основой для SEO и SMM.

Выбор каналов зависит от бизнес-модели, целевой аудитории, бюджета и стадии жизненного цикла продукта. Оптимальная стратегия предполагает интеграцию нескольких каналов с последующим анализом эффективности каждого через аналитические системы (Google Analytics, Яндекс.Метрика) и корректировкой распределения ресурсов на основе метрик ROI, LTV и CAC.

-------------------


Лекция 2
Введение

В современном цифровом пространстве поисковая оптимизация (Search Engine Optimization, SEO) представляет собой совокупность методов и инструментов, направленных на повышение видимости веб-ресурсов в результатах поисковых систем. Данный процесс основан на алгоритмическом ранжировании, при котором поисковые системы формируют выдачу по релевантности и качеству контента, техническим характеристикам сайта, а также степени соответствия ресурса потребностям пользователей.

К 2025 году роль SEO в структуре цифрового маркетинга продолжает оставаться ключевой. Несмотря на взрывное развитие нейросетей (чат-ботов), социальных сетей, мобильных приложений и рекламных платформ, основным источником пользовательского трафика для большинства коммерческих и информационных сайтов остаётся органический поиск. Этому способствует устойчивое поведение пользователей: при решении информационных, транзакционных или навигационных задач они обращаются в первую очередь к поисковым системам, воспринимаемым как наиболее универсальный и нейтральный инструмент доступа к информации.

Фундаментальным понятием в данной области является страница поисковой выдачи (Search Engine Results Page, SERP), где формируется структура представления информации по запросу пользователя. Характер SERP в 2025 году определяется не только ранжированием классических гипертекстовых ссылок, но и внедрением генеративных систем искусственного интеллекта, использующих нейросетевые алгоритмы для формирования развернутых ответов. Это привело к трансформации механики взаимодействия пользователя с поисковой системой: часть информационных потребностей удовлетворяется непосредственно внутри SERP, что оказывает влияние на распределение трафика и эффективность традиционных методов SEO.

Таким образом, эффективность продвижения интернет-ресурсов в значительной степени определяется их позициями в поисковой выдаче. Органический трафик отличается высокой целевой направленностью и долгосрочной ценностью, поскольку формируется не за счёт прямых рекламных затрат, а благодаря системной работе с качеством сайта и его соответствием поисковым алгоритмам. Именно поэтому SEO рассматривается не только как технический инструмент интернет-маркетинга, но и как фактор устойчивости бизнеса в цифровой экономике.

Поисковые машины

В глобальной структуре интернет-трафика доминирующее положение занимает поисковая система Google, которая в 2025 году контролирует большую часть мирового рынка поиска. Ее популярность обусловлена универсальностью, высокой скоростью обработки запросов, широким внедрением генеративных технологий на основе нейросетей и активным развитием дополнительных сервисов, интегрированных в поисковую экосистему. В результате Google формирует единое информационное пространство, где пользователь получает не только список ссылок, но и готовые ответы, рекомендательные блоки и персонализированные элементы выдачи.

Национальные поисковые системы сохраняют значимость в отдельных странах за счет культурной, языковой и правовой специфики. Так, Яндекс в России и странах СНГ, Baidu в Китае, Naver в Южной Корее или Seznam в Чехии ориентированы на локальные запросы и интегрированы в национальные цифровые сервисы.

Интересный факт: Яндекс сумел набрать серьёзную популярность за рубежом в одной стране - в Турции (внезапно).

Национальные поисковые системы есть далеко не во всех странах, наоборот, они являются скорее исключением. Их конкурентоспособность во многом обеспечивается адаптацией алгоритмов к морфологии и семантическим особенностям родного языка, а также учетом локальных пользовательских привычек. Кроме того, национальные поисковые системы функционируют в рамках правовых режимов, где факторы регулирования контента и защиты данных играют определяющую роль.

Существенным отличием является также глубина интеграции с региональными сервисами: например, локальные поисковые системы обеспечивают прямую связку с картографическими сервисами, государственными порталами и национальными платформами электронной коммерции. В отличие от Google, чьи алгоритмы стремятся к универсализации и глобальной стандартизации, национальные поисковики демонстрируют гибкость в адаптации к специфическим условиям внутреннего рынка.

Таким образом, выбор поисковой системы для целей SEO определяется не только общей популярностью, но и региональной спецификой. Для глобальных проектов ключевым остается Google, тогда как в национальных сегментах учет особенностей локальных систем становится обязательным условием эффективного продвижения.

Факторы ранжирования

Алгоритмы ранжирования представляют собой систему правил и вычислительных моделей, на основе которых поисковые системы определяют порядок отображения ресурсов в результатах выдачи. Эти алгоритмы постоянно развиваются (давайте угадаем, с какой целью?) и учитывают десятки, а иногда и сотни факторов, объединяющих технические, поведенческие и семантические параметры. В наиболее общем виде можно выделить следующие ключевые группы факторов:

1. Технические параметры сайта. Сюда относятся корректность индексации, отсутствие ошибок в коде, скорость загрузки страниц, адаптивность для мобильных устройств и безопасность соединения (протокол HTTPS). Эти факторы формируют базовые условия, при которых сайт может быть доступен для анализа поисковыми роботами.

2. Качество и релевантность контента. Алгоритмы оценивают уникальность, полноту и соответствие содержания пользовательскому запросу. Семантические модели и нейросетевые алгоритмы позволяют поисковым системам анализировать не только ключевые слова, но и общий контекст текста.

3. Авторитетность ресурса. Этот фактор выражается в ссылочном профиле: чем больше качественных и тематически релевантных внешних ссылок ведет на сайт, тем выше его доверие в глазах поисковой системы.

4. Поведенческие сигналы. В алгоритмы включаются данные о взаимодействии пользователей с сайтом: глубина просмотра, время нахождения на странице, частота возвратов. Эти показатели фиксируют реальную ценность ресурса для аудитории.

5. Персонализация и контекст. Современные поисковые системы учитывают географическое положение пользователя, его историю запросов и интересы. Это приводит к формированию индивидуализированной выдачи, где одни и те же запросы могут давать разные результаты для разных пользователей.

6. Интеграция с генеративным AI. В 2025 году все большее значение имеют алгоритмы, формирующие развернутые ответы внутри SERP с использованием нейросетевых моделей. В таких условиях на позиции ресурса влияет вероятность его использования в качестве источника данных для AI-ответов.

Эти группы факторов действуют одновременно, а их относительная значимость варьируется в зависимости от поисковой системы и характера запроса. Именно поэтому работа SEO-специалиста требует системного подхода и постоянного мониторинга изменений алгоритмов.

Источники дохода поисковых систем
Модель монетизации поисковых систем основана на превращении пользовательского внимания и намерений в экономическую ценность. Основные источники дохода можно разделить на несколько направлений.

Во-первых, ключевым элементом выступает контекстная реклама. Пользователи, вводящие поисковые запросы, демонстрируют явный интерес к товарам, услугам или информации. Это создает идеальные условия для показа рекламных объявлений, релевантных содержанию запроса. Форматы могут включать текстовые блоки, товарные карточки, объявления с изображениями и расширенные рекламные модули.

Во-вторых, значительная часть доходов формируется за счет рекламных экосистем, интегрированных в сервисы поисковых компаний. Крупнейшие игроки, такие как Google или Яндекс, не ограничиваются выдачей рекламы в SERP, но также включают коммерческие объявления в видеоролики, картографические сервисы, почтовые системы и мобильные приложения.

В-третьих, дополнительным направлением становятся платные сервисы для бизнеса. Поисковые системы предоставляют аналитические инструменты, облачные платформы, API-доступ к данным и возможности продвижения, которые монетизируются по модели подписки или использования.

Наконец, важную роль играет сбор и обработка данных. Агрегация информации о поисковых запросах, поведении пользователей и тенденциях потребления формирует основу для построения таргетированных рекламных стратегий, что увеличивает эффективность кампаний и, соответственно, стоимость рекламных услуг.

Таким образом, поисковые системы функционируют не только как навигационные инструменты, но и как многоуровневые коммерческие платформы, где главной ценностью становится точное сопоставление пользовательских интересов и предложений бизнеса.

Лекция 3.
Классификация SEO по цифровому пространству
Классификация работ в области поисковой оптимизации основывается на различии факторов, влияющих на ранжирование веб-ресурсов в поисковой выдаче.
- В первую очередь выделяется так называемая внутренняя оптимизация (on-page SEO), охватывающая действия, направленные на улучшение качества самого сайта. Сюда относятся структурирование информации, корректное использование мета-тегов, оптимизация заголовков и текстового контента, повышение скорости загрузки страниц и обеспечение адаптивности интерфейса. Данный блок работ связан с созданием условий, при которых поисковые алгоритмы способны максимально корректно интерпретировать содержание ресурса и оценивать его релевантность запросам.
Скорость становится крайне важным фактором в 2025 году. Google PageSpeed Insights (PSI) — это бесплатный инструмент от Google, который анализирует производительность веб-страницы на мобильных и десктопных устройствах и выдаёт рекомендации по улучшению. Его ключевая особенность — сочетание лабораторных данных (симуляция загрузки в контролируемых условиях) и полевых данных (реальные метрики от пользователей через проект CrUX — Chrome User Experience Report). PSI оценивает страницу по шкале от 0 до 100. Оценка ≥90 считается «хорошей», 50–89 — «требует улучшения», <50 — «плохая». Однако цифра сама по себе менее важна, чем конкретные метрики: LCP, FID (или INP — Interaction to Next Paint, с 2024 года FID заменяется на INP как основной показатель отзывчивости), CLS и другие Core Web Vitals. Именно они определяют, как Google воспринимает качество пользовательского опыта. Инструмент автоматически выявляет типичные проблемы: неоптимизированные изображения, блокирующие рендеринг ресурсы (CSS/JS), отсутствие кэширования, чрезмерный JavaScript, медленные серверные ответы (TTFB). Для каждой проблемы даётся краткое пояснение и конкретное предложение: «Сжать изображение на 60%», «Удалить неиспользуемый JavaScript», «Предварительно подключиться к origin-серверу».
Тут же можно упомянуть "поведенческие факторы" – активность пользователей на сайте, их вовлечённость, лояльность (нет желания вернуться в поиск с сайта).

Несмотря на то, что поисковые системы активно переписывают мета-теги, без их заполнения тяжело продвинуть сайт (и страничку).

Разработка посадочных страниц под конкретный запрос всё ещё не теряет актуальности, хотя постепенно угасает. 
- Внешняя оптимизация (off-page SEO) ориентирована на формирование авторитетности сайта в цифровой среде за счет внешних сигналов. Ключевым инструментом в данном направлении остается система гиперссылок (back-links): чем выше качество и релевантность ресурсов, ссылающихся на сайт, тем выше вероятность его продвижения в поисковой выдаче. Помимо ссылочного профиля, сюда относятся факторы репутации, упоминания бренда и общая интеграция в информационное пространство.

Кроме указанных направлений, в современной практике выделяются специализированные виды поисковой оптимизации. К ним относят локальное SEO, ориентированное на географическую привязку запросов и продвижение бизнеса в конкретных регионах; техническое SEO, связанное с обеспечением корректной индексации, устранением дублирующегося контента и настройкой архитектуры сайта; а также оптимизацию для различных форматов выдачи, включая голосовой поиск и взаимодействие с генеративными ответами поисковых систем (возможно, наступает новая эра – GEO).
Классификация SEO по этике
SEO (Search Engine Optimization) — совокупность методов повышения видимости веб-ресурса в органической поисковой выдаче. В зависимости от соответствия рекомендациям поисковых систем и этических норм различаются подходы к SEO.

Положительное SEO направлено на улучшение позиций собственного сайта в поисковых системах за счёт повышения релевантности, авторитетности и технического качества ресурса.

- Белые методы (white hat SEO) строго соответствуют правилам поисковых платформ. Включают создание уникального и полезного контента, корректную семантическую оптимизацию (подбор ключевых слов, структурирование заголовков, метатегов), улучшение пользовательского опыта (скорость загрузки, мобильная адаптация), наращивание естественной ссылочной массы с тематически релевантных и авторитетных сайтов, а также соблюдение технических требований (чистая структура URL, robots.txt, sitemap.xml). Данные методы обеспечивают устойчивый долгосрочный рост позиций при минимальном риске санкций.

- Серые методы (grey hat SEO) находятся на границе допустимого (зачастую это легальные методы, но явно не одобряемые в руководствах поисковых систем). Включают частичную автоматизацию процессов, использование приватных блог-сетей (PBN) с маскировкой источников ссылок, размещение контента на слабомодерируемых площадках, редирект с просроченного домена, а также манипуляции с поведенческими факторами в ограниченных объёмах. Эффективность таких методов нестабильна, а риск применения алгоритмических фильтров возрастает при обновлении поисковых систем. Отдельное направление – pSEO – генерация текста на автомате с помощью AI.
- Чёрные методы (black hat SEO) нарушают правила поисковых систем и направлены на искусственное завышение показателей. Характерны для краткосрочных стратегий. Включают клоакинг (показ различного контента боту и пользователю), скрытый текст и ссылки, массовую генерацию низкокачественного однотипного контента (спиннинг), взлом сайтов для размещения спам-ссылок, а также закупку ссылок на биржах. Применение данных методов часто приводит к применению фильтров (например, Google Penguin, Яндекс.Минусинск) или полному исключению сайта из индекса.

Негативное SEO представляет собой целенаправленное воздействие на позиции конкурента с целью его понижения в поисковой выдаче. Основные методы включают массовое размещение токсичных и антитематических обратных ссылок на домен конкурента, дублирование его контента на спам-ресурсах, накрутку низких поведенческих показателей (высокий процент отказов, короткое время на сайте) и подачу ложных жалоб в поисковые системы. Современные поисковые алгоритмы обладают механизмами защиты от подобных атак, однако при недостаточном контроле со стороны владельца сайта негативное SEO может вызвать временные колебания позиций. Защита осуществляется через регулярный аудит ссылочной массы, использование инструментов отклонения ссылок (disavow) и мониторинг упоминаний домена.
Механизм disavow – вопросы без ответов. Подумать.
Альтернативные классификации SEO
Альтернативные классификации SEO позволяют структурировать подходы к поисковой оптимизации с различных аналитических позиций, дополняя традиционное деление на белые, серые и чёрные методы.

Одной из распространённых альтернатив является классификация по объекту воздействия, включающая on-page SEO, off-page SEO и technical SEO. On-page SEO охватывает внутреннюю оптимизацию контента и разметки страниц: семантическое ядро, заголовки, метатеги, плотность ключевых слов, структуру текста и внутренние ссылки. Off-page SEO направлен на формирование внешнего авторитета ресурса через естественное накопление обратных ссылок, упоминания в СМИ, участие в профессиональных сообществах и партнёрские взаимодействия. Technical SEO включает обеспечение технической корректности сайта: индексируемость, скорость загрузки, безопасность (HTTPS), адаптивность под мобильные устройства, отсутствие дублей и ошибок HTTP.

Другая классификация — по временному горизонту. Краткосрочное SEO (short-term SEO) предполагает быстрое реагирование на изменения в поисковых алгоритмах, использование трендовых запросов и тактические приёмы для оперативного роста трафика. Долгосрочное SEO (long-term SEO) ориентировано на построение устойчивого доменного авторитета, развитие экспертного контента и соблюдение принципов E-E-A-T (опыт, экспертиза, авторитетность, достоверность).

Классификация по географическому охвату выделяет локальное (local SEO) и международное SEO (international SEO). Local SEO фокусируется на продвижении в геозависимой выдаче, включая оптимизацию карточек в Google Maps и Яндекс.Картах, работу с отзывами и NAP-консистентностью (единый формат названия, адреса, телефона). International SEO требует управления мультиязычными и мультирегиональными версиями сайта с использованием hreflang, ccTLD или подкаталогов, а также учёта культурных и языковых особенностей целевых рынков.

По каналам трафика различают organic SEO, mobile SEO и brand SEO. Mobile SEO учитывает особенности поведения пользователей на мобильных устройствах и требования к скорости, удобству навигации и показателям Core Web Vitals. Brand SEO направлен на усиление узнаваемости бренда в поиске, включая защиту от брендинфестинга и оптимизацию запросов с брендовой семантикой.

Также выделяется классификация по типу контента: content-driven SEO, ориентированный на информационные ресурсы, и product-driven SEO, применяемый на коммерческих площадках с большим количеством товарных карточек. Последний требует решения проблемы дублирования, оптимизации фильтров и микроразметки (schema.org).

Наконец, по степени автоматизации различают ручные и автоматизированные методы SEO. Ручные подходы обеспечивают высокую точность и контроль, но ограничены масштабируемостью. Автоматизация (через скрипты, парсеры, SaaS-платформы) позволяет обрабатывать большие объёмы данных, но несёт риск нарушения правил при некорректной настройке.

Выбор классификации определяется целями исследования, спецификой бизнеса и уровнем цифровой зрелости организации.
Парадоксы SEO

Парадоксы SEO проявляются в противоречии между официальными рекомендациями поисковых систем и практикой работы специалистов по оптимизации. Крупнейшие поисковые компании, включая Google, на публичных мероприятиях и в документации регулярно акцентируют внимание на необходимости создавать контент «в первую очередь для людей». Формулировка предполагает, что ценные и уникальные материалы автоматически будут замечены системой и получат высокие позиции в поисковой выдаче. Однако эмпирический опыт демонстрирует иное: наличие даже высококачественного ресурса не гарантирует привлечения аудитории без выполнения комплекса базовых SEO-задач.

Поисковая система в цифровой экономике выступает не пассивным посредником, а активным распределителем трафика. Алгоритмы ранжирования в первую очередь учитывают формальные сигналы релевантности, техническую корректность сайта и его интеграцию в общую ссылочную структуру. В результате ресурс, который ориентирован исключительно на пользователей, но игнорирует требования к индексации, структуре или семантическому оформлению, может оказаться полностью невидимым для поисковых роботов. Таким образом, следование исключительно «чистым» рекомендациям без учета реальной логики алгоритмов приводит к парадоксальной ситуации: сайт содержит полезную и социально значимую информацию, но остается за пределами видимости в SERP и получает нулевой органический трафик.

Подобные противоречия формируют особую специфику профессии SEO-специалиста. Его деятельность заключается не только в разработке контента, но и в посредничестве между потребностями пользователей и алгоритмическими механизмами поисковых систем. Игнорирование одной из этих сторон ведет к неэффективности всей стратегии продвижения.

Лекция 4. Семантическое ядро
Введение

Контекст: коммерческий сайт.
Цель семантического ядра: структурировать поисковый спрос пользователей и превратить его в основу SEO-архитектуры сайта и контента.

Функции:
· Получение релевантного поискового трафика

· Структурирование сайта и контента

· Основание для SEO-ТЗ копирайтерам/разработчикам

· Поддержка продуктовой логики и маркетинга (понимание спроса)



Термины

· Ключевые слова (keywords) — запросы пользователей

· Семантическое ядро (СЯ) — систематизированный набор ключевых слов, сгруппированных по смыслу и посадочным страницам

· Частотность — сколько раз запрос вводят (ВЧ/СЧ/НЧ)

· Интент (search intent) — намерение пользователя:
коммерческий / транзакционный / информационный / навигационный / mixed
· Минус-слова — запросы, которые мы исключаем (пример: «бесплатно», «скачать», если продаём)



Типы запросов для коммерческого сайта

1. Транзакционные: купить, цена, заказать, компания, доставка

2. Коммерческие уточняющие: бренды, модели, характеристики

3. Информационные: как выбрать, что лучше, отзывы

4. Геозависимые: купить в Москве / СПб / рядом

5. Категорийные: «ноутбуки», «светильники»

6. Продуктовые / SKU: «iPhone 15 Pro Max 256Gb»



Алгоритм построения семантического ядра

1. Понимание бизнеса

· Услуги / товары

· Локации

· Категории, бренды, модели

· УТП, ценовая политика, конкурентные преимущества

2. Сбор запросов

Источники:

· Яндекс Wordstat, Google Keyword Planner

· Ahrefs, Semrush, Rush Analytics, Keys.so

· Подсказки поисковиков (Suggest, PAA)

· Поисковые рекомендации и блок «Похожие запросы»

· Сайты-конкуренты (через парсеры и анализ структуры – очень осторожно!)

3. Фильтрация

Удаляем:

· Нецелевые запросы

· Низкоконверсионные (если нет задач по инфотрафику)

· Дубли

· Запросы с ошибками (опционально — если не решаем закрывать все варианты)

4. Определение интента

Понимаем, что хочет пользователь → выбираем тип страницы.

5. Группировка (кластеризация)

Группируем запросы:

· По товарным категориям

· По коммерческим модификаторам (цена, купить, доставка)

· По брендам / моделям

· По региону

· По вопросам / «как выбрать»

Цель: 1 кластер = 1 посадочная страница.

6. Распределение по структуре сайта

Пример:

· Главная → широкие коммерческие ВЧ

· Категории → ВЧ/СЧ категорийные

· Подкатегории → СЧ/НЧ уточнения

· Карточки товаров → НЧ товарные

· Блог / FAQ → информационные



Финальный документ СЯ

Обычно таблица (Excel / Google Sheets).

Столбцы:
· Кластер

· Запросы внутри кластера

· Частотность

· Интент

· Тип страницы

· URL (будущий/текущий)

· Приоритет (внедрения)

· Конкуренция

· Комментарии (контент-задачи)



Практические принципы

· Одной странице — один кластер, но кластер > 1 запроса

· Не стремимся обработать все запросы → фокус на коммерцию и ROI

· Частотность ≠ ценность (НЧ может давать конверсию)

· Структура сайта должна повторять структуру спроса

· СЯ актуализируется каждые 3–6 месяцев



Результат работы

Вы получаете:

· Список целевых запросов

· Группы = логические страницы

· Приоритеты создания/улучшения страниц

· План контента

· Основу для seo-оптимизации (Title/H1/контент)



Примеры бизнес-показателей

Метрики, которые СЯ помогает улучшить:

· Органический трафик

· Доля коммерческого трафика

· Конверсия

· Снижение стоимости лида

· Рост видимости / позиций



Сравнение подходов: сайт с двумя товарами и сайт с тысячами товаров 
При сравнении семантического ядра для сайта, который продаёт всего два товара одной фирмы, и сайта с тысячами товаров разных производителей, мы фактически сравниваем две модели спроса и две архитектуры SEO.

В узком каталоге с двумя продуктами ядро получается компактным и глубоко проработанным. Основная задача — максимально полно собрать все запросы, связанные именно с этими продуктами: транзакционные запросы «купить», «цена», «доставка», уточнения характеристик, бренда, модели, а также сопутствующие информационные «как выбрать», «сравнение версии А и В», «отзывы». Здесь актуальны long-tail-запросы, работа с интентами, построение вокруг единственного бренда экспертной экосистемы: FAQ, кейсы, инструкции, проблемы и их решения, «сколько стоит владение», «плюсы/минусы». Ядро имеет небольшое количество кластеров, зато каждый кластер глубоко проработан. Приоритет — охват и прогрев аудитории по конкретному продукту, борьба за релевантность и доверие. Структура сайта обычно простая, и семантика фактически диктует контент-стратегию: у нас мало страниц, зато каждая должна быть максимально насыщенной и закрывать конкретные боли и сценарии.

Для сайта с тысячами товаров логика другая. Цель — масштаб: широкий охват товарных категорий, брендов, моделей, конфигураций, коммерческих модификаторов («купить», «цены», «в Москве», «в наличии»). Семантика огромна, и проблема — не сбор, а систематизация и управление. Здесь важнее построить иерархию категорий и подкатегорий так, чтобы она совпадала со структурой спроса. Кластеры распределяются по уровням сайта: главная — общие высокочастотные запросы, категории — среднечастотные, карточки — преимущественно низкочастотные товарные уточнения. Кроме транзакционной части, появляются связки с фильтрами: по бренду, характеристикам, объёму, мощности, материалу, цвету и т. д. Информационная семантика тоже нужна, но она не играет доминирующую роль — обычно это блог, который помогает захватывать верх воронки и усиливает главную коммерческую структуру. Здесь важнее обеспечить масштабируемость, автоматизацию метатегов и шаблонов, качественный парсинг и регулярное обновление данных. В отличие от узкого каталога, глубина работы над каждым конкретным запросом меньше, зато охват больше, и навыки работы со структурой и большими данными — ключевые.

В итоге различия сводятся к философии: в первом случае семантика — это точечная проработка продукта и его окружения, построение экспертности и доверия вокруг ограниченного ассортимента. Во втором — стратегическое управление спросом, масштабируемая SEO-архитектура и способность перевести огромный массив запросов в структурированные страницы, фильтры и шаблоны. Первый сайт выигрывает глубиной, второй — охватом.

Новый сайт vs старый сайт
Подход к семантическому ядру для нового сайта и для старого, многократно «перешитого» ресурса отличается по сути процессов и приоритетов.

Когда семантика создаётся для нового сайта ещё до разработки, это ситуация «чистого листа». Мы можем полностью опираться на структуру спроса, а не на существующие страницы, меню и исторические ошибки. Семантическое ядро превращается в архитектурный документ: именно оно формирует логику категорий, глубину вложенности, структуру подкатегорий, будущие фильтры, набор страниц под интенты, требования к навигации и контентным блокам. Всё строится сверху вниз — сначала понимание рынка и запросов, затем формирование структуры, затем прототипы страниц, затем тексты и SEO-разметка. Ошибки дешевы, любое решение можно поменять, и мы выбираем оптимальную SEO-модель, а не пытаемся подогнать её под исторически сложившийся хаос. Стратегия — максимальное совпадение с реальным поисковым спросом и точное распределение запросов по будущим страницам. Такая работа похожа на проектирование информационной системы: сначала доменная модель, потом реализация.

Если же сайт существует много лет и над ним успели поработать разные команды, работа с семантикой превращается в аудиторно-операционный процесс. Здесь нельзя просто «нарисовать идеал» — приходится учитывать уже имеющийся контент, проиндексированные URL, накопленные позиции, ссылочный профиль, устоявшиеся маршруты пользователей, технические ограничения CMS. Семантическое ядро создаётся не только ради развития, но и ради диагностики: мы выявляем пересечения и каннибализацию запросов, «мертвые» страницы, дубли, устаревшие разделы, потерянные кластеры, слабые посадочные точки и контентные дыры. Параллельно нужно оценить риски: любое вмешательство может привести к падению трафика, поэтому семантика — это инструмент планомерной миграции и оптимизации, а не свободной реконструкции. Задача — привести существующую структуру ближе к идеальной модели рынка, но эволюционно, через аккуратную переразметку, редиректы, объединения страниц, создание недостающих разделов и чистку того, что мешает. Это уже не проектирование, а рефакторинг живой системы с историей и нагрузкой.

Таким образом, созданию СЯ «до старта» свойственны свобода, стратегическая чистота и влияние на архитектуру. В случае зрелого сайта приоритетом становится контроль рисков, учёт наследия, постепенная оптимизация и борьба с техническим и семантическим долгом. В одном случае СЯ — чертёж будущего, в другом — инструмент реконструкции и стабилизации существующего фундамента.

Задание со звёздочкой:
Изучить рекомендации из первых рук, подумать, что хотят от владельца бизнеса & веб-мастера и почему:
https://direct.yandex.ru/base/articles/semanticheskoe-yadro-sajta
