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Аннотация. В статье рассматриваются тексты корпоративных сайтов: их раз-
новидности, композиционные особенности и отличия от других креолизованных тек-
стов. Поскольку содержание текста напрямую зависит от типа сайта, выделяются
площадки, ориентированные на сферу b2b и b2c, отмечаются различия одностранич-
ных и многостраничных сайтов. Особое внимание уделяется SEO-текстам и текстам
лендинг пейдж (посадочных страниц), поскольку они имеют наиболее четкую структу-
ру. Приводятся примеры, подтверждающие, что такие тексты имеют схожую компози-
цию и схожие тематические блоки вне зависимости от тематики интернет-ресурса:
оффер, информация о компании, информация о товаре или услуге, призыв к действию
(«записаться», «оставить заявку»), отзывы клиентов, контакты. Кроме того, в статье
описывается метод исследования текстов корпоративных сайтов с использованием
данных интернет-аналитики, позволяющий оценить эффективность как текста в целом,
так и его отдельных блоков. Этот метод успешно применяется специалистами в обла-
сти маркетинга и рекламы и может быть заимствован лингвистами для исследования
механизмов восприятия текста. Таким образом, соединение лингвистической методо-
логии исследования креолизованных текстов и данных интернет-статистики может иметь
как теоретическую значимость, так и очевидную практическую пользу для специали-
стов разных областей.

Ключевые слова: психолингвистика, тексты корпоративных сайтов, структура
текста, креолизованный текст, интернет-лингвистика.

В последние десятилетия большое коли-
чество научных работ посвящается исследо-
ванию речевого воздействия (см., например: [5;
6; 8; 9]). Особое внимание уделяется реклам-
ным текстам и текстам СМИ (см. [2–4; 10]).
При этом малоизученным остается воздей-
ствие текстов корпоративных сайтов (далее –
ТКС), ориентированных на продажу товаров и
услуг потребителям.

Цель нашей работы – рассмотреть раз-
ные типы ТКС, выделить ключевые отличия

текстов посадочных страниц и проанализиро-
вать структурные особенности данных текстов.

Под креолизованными текстами, к кото-
рым относятся ТКС, мы, вслед за Е.Ф. Тара-
совым и Ю.А. Сорокиным, будем понимать
«тексты, фактура которых состоит из двух не-
гомогенных частей: вербальной (языковой /
речевой) и невербальной (принадлежащей к
другим знаковым системам, нежели есте-
ственный язык)» [7, с. 180] и в которых, по
определению Е.Е. Анисимовой, «вербальный
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и невербальный компоненты образуют одно
визуальное, структурное, смысловое и функ-
ционирующее целое, обеспечивающее комп-
лексное прагматическое воздействие на ад-
ресата» [1, с. 71].

Креолизованные тексты различаются
между собой жанром (например, рекламные
тексты, комиксы, инструкции и т. д.), струк-
турой, объемом, целями и задачами, стилем
языка и процентным соотношением вербаль-
ной и невербальной составляющей. Именно
поэтому сложно выделить универсальные
методы исследования, применимые одновре-
менно ко всем группам текстов.

Несомненно, ТКС тоже можно разделить
на разные группы в зависимости от типа сай-
тов. Так, есть сайты-визитки, информирующие
о деятельности компании и способствующие
привлечению новых партнеров (чаще всего
они относятся к сфере b2b), а есть сайты, ори-
ентированные непосредственно на конечного
потребителя (b2c). Далее мы будем рассмат-
ривать тексты, предназначенные для сайтов
второго типа.

На наш взгляд, ТКС наиболее близки к
рекламным, поскольку являются одним из
инструментов маркетинга, информируют о
товарах и услугах и включают схожие сред-
ства речевого воздействия. Тем не менее к
рекламному дискурсу их стоит относить с
осторожностью, так как существуют и прин-
ципиальные различия. Традиционно реклама
размещается в местах нахождения целевой
аудитории и служит для привлечения внима-
ния, а корпоративный сайт представляет со-
бой самостоятельную интернет-площадку, на
которую генерируется трафик (таким обра-
зом, тексты ориентированы не на массовую
аудиторию, а на потенциальных клиентов, за-
интересованных в товаре или услуге). Задача
ТКС – положительно повлиять на принятие
решения о сделке / покупке. Если качество
рекламы определяется по совокупности таких
основных ее параметров, как распознавае-
мость, запоминаемость, притягательная и аги-
тационная сила (см.: [10]), то качество ТКС
определяется не только эффективностью воз-
действия на адресата, но и адаптированнос-
тью под поисковые системы.

Что касается эффективности воздействия
на адресата, то для ее оценки маркетологами

и веб-специалистами введено понятие «конвер-
сия текста», которая вычисляется в результа-
те анализа данных о посещаемости сайта, по-
лученных с использованием «Яндекс.Метрики»
или Google analytics. Для выявления конверсии
проводится а/в тестирование (англ. A/B testing,
Split testing) – метод маркетингового исследо-
вания, при котором меняются один или несколь-
ко элементов и в результате сопоставления кон-
трольной и тестовой группы элементов выяс-
няется, какие именно элементы улучшают це-
левой показатель. Проще говоря, оцениваются
исходные данные статистики, после этого на
сайте вносятся изменения (например, меняет-
ся цвет шрифта, иллюстрация, заголовок или
текст целиком), и после повторного привлече-
ния трафика на сайт сравниваются ключевые
показатели. Так, если в первом случае из 100
посетителей оставили заявку на сайте 3 чело-
века, а во втором при аналогичной контрольной
группе – 8 человек, то можно делать вывод, что
внесенные изменения увеличили конверсию
страницы на 5 % и конверсия измененных эле-
ментов соответственно выше.

Теперь обратимся к еще одному важно-
му признаку ТКС – адаптированности под
поисковые системы. Задачей SEO-оптимиза-
ции (поисковой оптимизации) является выве-
дение сайтов и их отдельных страниц в верх-
ние позиции наиболее популярных поисковых
систем (для России это «Яндекс» и Google)
по ключевым запросам с целью привлечения
потока потенциальных клиентов. В качестве
ключевых используются слова и фразы, ха-
рактерные для поисковых запросов и отвеча-
ющие целям и задачам продвижения (напри-
мер, «пластиковые окна недорого» или «кур-
сы японского языка в Москве»).

При анализе текстов поисковые систе-
мы пытаются определить их информатив-
ность и релевантность, учитывая множество
параметров. В их числе:

– плотность ключевых слов (данный па-
раметр введен, чтобы отсеивать тексты, в
которых ключевое слово встречается слиш-
ком часто, поскольку такие тексты трудны для
восприятия читателем);

– тематический индекс цитирования сай-
та (ТИЦ), зависящий от количества и автори-
тетности целевых веб-ресурсов, ссылающих-
ся на данный сайт;
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– «водность» текста – параметр, опре-
деляющий количество и качество малозна-
чимых слов, не несущих никакой полезной
информации и служащих для разбавления
текста.

Стоит отметить, что единого алгоритма
создания SEO-текста нет. Параметры авто-
матического анализа текста меняются регу-
лярно, что необходимо для борьбы с «черной
оптимизацией», при которой искусственно вы-
водятся в топовые позиции по ключевым зап-
росам сайты, на самом деле не отвечающие
требованиям пользователей.

Задача автора – составить текст так,
чтобы с помощью приема повторения ключе-
вых слов и фраз (в том числе в заголовках и
подзаголовках) создать информативный и чи-
табельный текст, который будет хорошо ин-
дексироваться в поиске. Такой текст многим
лингвистам может показаться достаточно
пресным из-за многочисленных повторений, но
стоит в первую очередь оценивать его прак-
тические свойства, а не литературную цен-
ность. Приведем пример статьи с сайта
Chess-advice.ru, имеющей хорошую индекса-
цию в поисковых системах Google и «Яндекс»
(2 и 3 строка в поисковой выдаче):

Обучение шахматам на дому
Наиболее эффективным способом обучения

шахматам остаются очные занятия. Индивидуальные
уроки позволяют корректировать программу и наи-
более интенсивно прорабатывать слабые стороны.
Обучение шахматам на дому в компании опытного
тренера поможет Вам или Вашему ребенку добить-
ся максимальных результатов за минимальный срок.
Это позволит сэкономить силы и как можно скорее
увидеть впечатляющий результат!

Обучение шахматам на дому имеет ряд пре-
имуществ:

1.Тренер приезжает в удобное время. Вам не
придется тратить время на дорогу до шахматной
секции или контролировать поведение ребенка,
обучающегося онлайн.

2. При живом общении ребенок лучше ус-
ваивает информацию и не теряет концентрации
внимания.

3. Тренер составляет индивидуальную про-
грамму обучения, учитывая все особенности, вы-
явленные в процессе личного общения.

4. Занятия «вживую» наиболее безопасны для
зрения и позволяют сократить время, проводимое
перед монитором компьютера.

Регионы, в которых школа Chess-advice пред-
лагает обучение шахматам на дому: Москва и Мос-
ковская область.

Чтобы заказать обучение шахматам на дому,
оставьте заявку на сайте. Мы оперативно свяжем-
ся с Вами, ответим на все вопросы и подберем тре-
нера, учитывая Ваше местоположение, уровень
игры и пожелания, касающиеся времени и регу-
лярности занятий.

Стоит отметить, что ключевая фраза
обучение шахматам на дому встречается в
заголовке, повторяется несколько раз в тек-
сте и в одном месте дополнительно выделя-
ется жирным шрифтом рядом с упоминанием
регионов, что позволяет статье индексировать-
ся и по более узким запросам «обучение шах-
матам на дому Москва» и «обучение шахма-
там на дому Московская область». Необхо-
димо обратить внимание на перечисление пре-
имуществ описываемой услуги и на просьбу
оставить заявку на сайте. Схожие элементы
мы будем рассматривать далее при описании
текстов посадочных страниц.

Если исследовать структуру и компози-
цию ТКС, необходимо отметить, что она во
многом зависит от типа сайта. Для этого мы
условно выделим многостраничные сайты,
имеющие 2 вкладки и более (именно при ис-
следовании таких сайтов можно чаще всего
встретить тексты, адаптированные под поис-
ковые системы); одностраничные сайты (не
содержащие переходов внутри сайта и чаще
всего представляющие собой сайты-визитки)
и лендинг пейдж, на которых мы остановимся
чуть более подробно. Лендинг пейдж (други-
ми словами, «целевая страница» или «поса-
дочная страница») – веб-страница, построен-
ная по определенной структуре. Ее основной
задачей является сбор контактных данных
целевой аудитории. Лендинг пейдж обычно
содержит информацию о товаре или услуге и
используется для усиления эффективности
рекламы или увеличения аудитории. Ключе-
вой особенностью посадочной страницы яв-
ляется побуждение посетителей к целевому
действию, а анализ действий пользователей
позволяет специалистам определить успеш-
ность рекламы.

Тексты посадочных страниц чаще всего
строятся по единой схеме и имеют схожие
композиционные элементы (см. таблицу).
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Помимо большого количества невербальной
информации (фото, видео), они, как правило,
содержат оффер и призывы к действию. Оф-
фером маркетологи называют условный за-
головок, содержащийся в самом начале, при-
влекающий особое внимание и обычно содер-
жащий информацию об одной или нескольких
ключевых выгодах (например, 3 пачки бума-
ги по цене 2 или валенки со скидкой 50 % в
день заказа).

Призыв к действию обычно побуждает
посетителей страницы оставить контактные
данные в форме обратной связи. Посадоч-
ная страница может содержать одну или не-
сколько форм обратной связи и, соответ-
ственно, разные призывы к действию в рам-
ках одной страницы (например, заказать
прайс-лист, узнать подробности, оста-
вить заявку прямо сейчас). Анализ востре-
бованности отдельных форм обратной связи
может дать информацию и об эффективнос-
ти разделов и текстовых блоков, после кото-
рых они размещены.

Дополнительным методом оценки эф-
фективности страниц и отдельных элемен-
тов является исследование тепловой карты
и вебвизора, которые можно найти в стати-
стике сайта. Так, тепловая карта отобража-
ет, какие фрагменты сайтов привлекают наи-
большее внимание пользователей (какие
части сайта просматриваются дольше все-
го и на какие элементы пользователи кли-
кают наиболее активно), а с помощью ана-
лиза вебвизора можно проследить действия
пользователя на сайте и оценить, по какой
схеме происходит знакомство посетителя с
креолизованным текстом (какие блоки тек-
ста игнорируются, а на каких внимание зао-
стряется, читают ли пользователи тексты
полностью от начала и до конца или пролис-
тывают сайт в поиске необходимой инфор-
мации и какой).

Помимо оффера и призыва к действию
посадочная страница обычно содержит инфор-
мацию о товаре или услуге с подробным опи-
санием выгод, сроки действия предложения,
информацию о компании и ее ключевых кли-
ентах, схему работы с компанией, отзывы и
контактную информацию.

В качестве примера рассмотрим струк-
турные элементы текстов двух посадочных

страниц, отличающихся и тематикой, и целе-
вой аудиторией.

В таблице мы можем увидеть подтвер-
ждение того, что тексты посадочных страниц
могут иметь разную тематику и разный стиль.
Так, в первом примере информация представ-
лена «сухо» и официально, а во втором приме-
ре мы можем отметить большее воздействие
на эмоции посетителей сайта: запишитесь на
чашечку чая с нашим педагогом; задаете
все волнующие вопросы; исполните свое
заветное желание. Тем не менее оба этих
текста имеют по большей части схожую
структуру, схожие тематические блоки. Сто-
ит обратить особое внимание на многочислен-
ные призывы к действию (заказать звонок;
записаться; скачать полный прайс-лист).
При клике на каждую из этих фраз на сайтах
высвечивается форма обратной связи, призы-
вающая оставить контактную информацию
(имя, телефон и / или адрес электронной по-
чты). Формы обратной связи служат, как упо-
миналось выше, для оценки эффективности от-
дельных текстовых блоков и для сбора кон-
тактов потенциальных клиентов. Необходимо
отметить и большое количество информации,
представленной в виде фотографий, видео- и
аудиозаписей. Мультимедийные фрагменты
дают более полное представление о товаре
или услуге (видео о музыкальной школе) и под-
тверждают подлинность предоставляемой ин-
формации (аудио- и видеозаписи отзывов кли-
ентов, фотографии сертификатов).

Длина текста часто зависит от стоимо-
сти товара или услуги. При описании доро-
гостоящих товаров и сложных услуг исполь-
зуются более длинные тексты, содержащие
развернутую информацию о выгодах и ха-
рактеристиках, а также отвечающие на воз-
можные возражения и сомнения потенциаль-
ных клиентов. Тем не менее даже длинные
тексты обычно разбиты на небольшие аб-
зацы и дополнены многочисленными заго-
ловками, подзаголовками и невербальными
элементами.

На наш взгляд, посадочные страницы в
наибольшей степени ориентированы на оцен-
ку эффективности как страниц целиком, так и
отдельных блоков, и их анализ может дать
ценный материал относительно эффективно-
сти речевого воздействия ТКС.
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Структура целевой (посадочной) страницы ТКС
Блок esogroup.ru forte-music.ru 

Краткая информация о 
компании, контакты 

Энергосберегающие системы 
Производство и поставка светодиодного ос-
ветительного оборудования по всей России 
Бесплатный звонок по всей России 
8 (495) 215-55-90 
8 (800) 555-04-49 
Заказать звонок 

Forte 
Музыкальная школа 
Обучение вокалу и игре на музыкальных 
инструментах. Для взрослых и детей! 
Часы работы: с 10.00 до 22.00 без выходных 
8-499-704-38-11, 
8-499-704-38-11 
Школа №1: м. Третьяковская, м. Новокуз-
нецкая 
Школа №2: д. Жуковка (Рублево-Успен-
ское шоссе) 
Заказать звонок 

Оффер  Светодиодные светильники оптом по всей 
России от производителя 
637 наименований всегда в наличии на 
складе 

Запишитесь на чашечку чая с нашим педа-
гогом 
Запишитесь сегодня и получите первый 
урок в подарок! 
Записаться Акция 3D модель помещения + проект освещения 

БЕСПЛАТНО 
До конца акции осталось: ** часов, ** ми-
нут, ** секунд 

Информация о компании 
(указание выгод) 

Узнайте, почему стоит работать с нами 
– Доставим за наш счет 
Бесплатная доставка груза по Москве или 
до транспортной компании. 
– Платите потом! 
Энергосервисный контракт сроком до 
2 лет. Оплатите оборудование из сэконом-
ленных денег! 
– Ассортимент 
10000 светильников 637 наименований 
всегда в наличии. 
– Гарантия 
5 лет бесплатного сервисного обслужива-
ния светильников. 
– Приятно работать 
Вежливые менеджеры подберут вам опти-
мальное решение. 
– Быстро 
Срок сборки и поставки вашего заказа от 
1 дня 

Посмотрите видео о нашей музыкальной 
школе 
(видео) 

Информация о товаре 
или услуге 

Архитектурная подсветка от 428 руб. 
Скачать полный прайс-лист 
Офисные светильники от 920 руб. 
Скачать полный прайс-лист 
Промышленные и складские светильники 
от 1430 руб. 
Скачать полный прайс-лист 
Уличные и магистральные от 3750 руб. 
Скачать полный прайс-лист 
Светильники для ЖКХ от 410 руб. 
Скачать полный прайс-лист 
<…> 

Узнайте, как проходят занятия. 
– Сначала вы записываетесь на пробное 
занятие, которое ни к чему не обязывает. 
Вы знакомитесь с педагогом, задаете все 
волнующие вопросы, прослушивае-
тесь. Специально для вас подбирается про-
грамма занятий и репертуар. 
– Вы выбираете удобный график занятий и 
школу (мы находимся в центре и рядом с 
метро). Можно заниматься утром, днем, ве-
чером, в будни и в выходные. Вы заморажи-
ваете занятия при необходимости. <…> 

Отзывы клиентов ООО «АБН-Строй» 
Менеджер: Почему Вы установили диоды? 
Клиент: Равномерное рассеянное освеще-
ние. Меньше тени. Экономия. Меньше го-
да и они себя оправдывают. Потом пойдет 
реальная экономия. Собственно, я это уже 
проверил. 
Менеджер: Как Вы узнали о нашей компа-
нии? 
<…> 
(после каждого отзыва размещены аудио-
записи ) 

Алиса Касиляускайте, вокал 
«Я очень долго не могла найти "своего" 
педагога по вокалу» 
(видео) 
Иван Купчик, вокал 
«Я чувствую, что голос у меня стал намно-
го сильнее» 
(видео) 
Кирилл Манько, саксофон 
«Спасибо Кириллу за очень хорошие уроки» 
(видео) 
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Окончание таблицы
Блок esogroup.ru forte-music.ru 

«Кейсы», информация 
об успешных проектах 
или известных клиентах 

С нами уже работают: Nestle, ТНК, 
«СлавНефть», «Норильский никель» <…> 

(Нет информации) 

Дополнительные аргу-
менты, увеличивающие 
вероятность продажи 
товара или услуги 

Вся продукция сертифицирована согласно 
ГОСТ Р  
(фото сертификатов) 

Возможно, вы все еще… 
…думаете, что начнете когда-нибудь по-
том (которое никогда не наступит) 
…боитесь недостаточной квалификации 
педагогов 
…не верите, что освоите сольфеджио и 
гаммы 
<…> 
Но это не так! Не откладывайте на завтра, 
завтра никогда не наступает! 
Исполните свое заветное желание –
запишитесь на пробное бесплатное заня-
тие прямо сейчас или позвоните нам по 
телефону! 

Итак, структура, композиция и содержание
ТКС весьма неоднородны. Качество и эффектив-
ность текстов корпоративных сайтов можно оп-
ределить только с помощью мета-анализа, вклю-
чающего данные интернет-статистики, лингвис-
тический анализ и экспериментальные методи-
ки. Определение точного набора методов и ста-
нет задачей нашего дальнейшего исследования,
а его результаты дадут ценный материал линг-
вистам, психологам, копирайтерам, маркетологам,
веб-дизайнерам и специалистам по рекламе.
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Abstract. The article deals with the corporate websites texts, its variety, genre
peculiarities and difference from other creolized texts. Since the content of the text depends
on the type of website, giving accent to the sites focused on the b2b and b2c spheres. The
author marks the differences between single-page or multi-page sites. The particular attention
is paid to seo-texts and the texts of Landing Pages because their structure is the most accurate.
The examples show that such texts have a similar composition and similar thematic blocks,
regardless of online resource’s subject matter: offer, information about the company, information
about the product or service, information about special offers, call to action (“subscribe”,
“leave application”), customer reviews and contacts. In addition, the article describes the
corporate websites of texts research method using online analytics data that allows determining
effectiveness of a whole text and its separate blocks. This method has been successfully used
by specialists in the field of marketing and advertising and can be borrowed by linguists to
study the mechanisms of perception of the text. Thus, the combination of linguistic research
methodology of creolized texts and online statistics can have both theoretical significance and
obvious practical benefit to professionals in different fields.

Key words: psycholinguistics, texts of corporate websites, structure of the text, creolized
text, internet linguistics.
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