
Бриф для SEO-контенту з прикладом BOFU
Хороший бриф вирішує, чи вийде текст у топ, чи піде на переписування. Заповніть його до того, як автор сяде писати, щоб намір, структура й вимоги SEO були зафіксовані наперед.
Бриф для інформаційної статті в блог
Коли використовувати: Поставте автору завдання написати глибоку статтю, яка влучає в пошуковий намір, відповідає на питання й заробляє позиції за інформаційними запитами.
Ціль і намір
· Основне ключове слово:[точний головний запит] · Частотність:[#/міс] · Складність:[#]
· Пошуковий намір:[дізнатися / швидка відповідь / інструкція: чого насправді хоче користувач]
· Аудиторія і рівень підготовки:[початківець / практик / особа, що ухвалює рішення]
· Одне питання, на яке стаття мусить відповісти:[одним реченням]
· Робочий заголовок (H1):[ключове слово ближче до початку, ≤60 символів]
· URL-слаг:[/korotkyi-slag-z-kliuchovym-slovom]
Ключові слова і сутності
· Додаткові ключові слова:[5-12 суміжних запитів і варіантів, які має охопити текст]
· Сутності, які треба назвати:[люди, інструменти, методи, організації, які Google пов’язує з цією темою]
· People Also Ask:[4-6 питань з блоку PAA, кожне стає H2/H3 або пунктом FAQ]
· Слова, яких треба уникати:[фрази не за наміром або ті, що канібалізують інші сторінки]
План (H2 / H3)
1. [H2: пряма відповідь або визначення, у перших 100 словах]
2. [H2: розділ, що розкриває тему]
· [H3: підпункт]
3. [H2: ще один розділ по темі]
4. [H2: приклади, кроки або порівняння]
5. FAQ: [3-5 питань з блоку PAA]
Унікальний кут подачі
[Що ця стаття дає такого, чого немає в нинішньому топі: власні дані, особистий досвід, зрозуміліша модель, свіжий погляд. Саме це дає їй право стояти вище.]
Вимоги SEO
· Орієнтовний обсяг:[діапазон, який задає глибина сторінок з першої сторінки видачі, а не фіксована норма]
· Meta title (≤60 символів):[…]
· Meta description (≤155 символів):[вигода + причина клікнути]
· Ціль на розширений сніпет:[питання + блок відповіді на 40-55 слів, щоб забрати нульову позицію]
· Зображення і візуал:[схеми, скриншоти або власний графік + описовий alt-текст]
· Сигнали E-E-A-T:[підпис автора, його кваліфікація, приклади з власного досвіду, джерела для посилань]
Внутрішні посилання
· Посилаємося на:[2-4 доречні URL + описовий анкорний текст]
· Посилання сюди з:[наявні сторінки, які мають вести на цю після публікації]
Заклик до дії
Головна дія:[розсилка, дотичний інструмент або наступний гайд: м’яко й доречно для читача з інформаційним наміром]
Нотатки для автора
[Тон, позиція, чого уникати, приклади сторінок, які нам подобаються, дедлайн.]
 
Бриф для комерційної добірки «найкращі [x]»
Коли використовувати: Поставте автору завдання зібрати добірку-порівняння, якій довіряють: вона ранжується за запитами «найкращі [x]» і приводить цільові кліки або партнерський дохід.
Ціль і намір
· Основне ключове слово:[найкращі / топ [категорія] [для аудиторії]] · Частотність:[#/міс] · Складність:[#]
· Пошуковий намір:Комерційне дослідження: читач порівнює перед покупкою.
· Робочий заголовок (H1):[# найкращих [категорія] для [сценарій] (рік)]
· URL-слаг:[/naykrashchi-kliuchove-slovo]
· Розмір списку:[кількість позицій: як у топі або трохи більше]
Ключові слова і сутності
· Бренди і продукти:[усі претенденти, зокрема ті, кого ми не візьмемо]
· Ключові слова з модифікаторами:[безкоштовно, дешево, для малого бізнесу, альтернативи, vs: щоб зібрати суміжні запити]
· Питання покупців (PAA):[4-6 питань для вступу або FAQ]
Як ми складали рейтинг (методика)
· Критерії відбору:[за чим обираємо й упорядковуємо позиції: ціна, функції, підтримка, простота]
· Як тестували або оцінювали:[особисте користування, тріали, задокументоване дослідження: напишіть це заради довіри та E-E-A-T]
· Розкриття:[позначка про партнерські чи рекламні виплати, якщо вони є]
План (H2 / H3)
1. [H2: короткий підсумок: найкращий загалом, найкращий за ціною, найкращий для X]
2. [H2: як ми обирали, методика]
3. [H2: назва позиції #1]
· Кому підходить · ключові функції · плюси / мінуси · ціна · висновок
4. [H2: повторіть ту саму структуру для кожної позиції, щоб їх можна було порівняти]
5. [H2: порівняльна таблиця або як обрати]
6. FAQ: [3-5 питань покупця]
Дані по кожній позиції (заповніть для всіх)
· Назва + позиціонування одним рядком:[…]
· Кому найкраще підходить:[конкретний користувач, для якого цей варіант виграє] · Стартова ціна:[$ / міс або безкоштовний тариф]
· Плюси:[2-4] · Мінуси:[1-3: справжні, баланс додає довіри]
· Посилання / CTA:[URL призначення + анкор, з міткою, якщо партнерське]
Вимоги SEO
· Meta title (≤60 символів):[додайте рік і число]
· Meta description (≤155 символів):[…]
· Мікророзмітка:[ItemList; Review/AggregateRating додавайте, лише якщо оцінки справжні]
· Актуальність:[дата оновлення в заголовку й тексті, закладіть періодичність перегляду]
Внутрішні посилання
· Посилаємося на:[огляди окремих продуктів, хаб категорії, суміжні добірки + анкори]
· Посилання сюди з:[пілар- і категорійних сторінок, які мають живити цю добірку]
Заклик до дії
Головна дія:[зрозумілий шлях для кожної позиції («Спробувати [інструмент]», «Дивитися ціни») плюс CTA з коротким підсумком угорі]
Нотатки для автора
[Тримайтеся об’єктивності, обґрунтовуйте кожне місце в рейтингу, жодних гучних оцінок без доказів, приклади добірок, які нам подобаються, дедлайн.]
 
Бриф для сторінки товару
Коли використовувати: Поставте автору завдання зробити сторінку товару, яка продає й ранжується за транзакційними запитами та назвою продукту.
Ціль і намір
· Назва товару:[точна назва / артикул]
· Основне ключове слово:[назва товару або категорії] · Частотність:[#/міс] · Складність:[#]
· Пошуковий намір:Транзакційний: читач готовий купити або внести товар у короткий список.
· Робочий заголовок (H1):[назва товару + ключове уточнення]
· URL-слаг:[/katehoriia/nazva-tovaru]
· Цільовий покупець і головне заперечення:[хто він + який сумнів треба зняти]
Ключові слова і сутності
· Додаткові ключові слова і модифікатори:[купити, ціна, поруч зі мною, відгуки, [бренд], [модель], вплітайте природно]
· Характеристики і сутності:[матеріали, сумісність, бренд, стандарти, сертифікати]
· Питання покупців (PAA):[доставка, повернення, розміри, гарантія, відповідайте прямо на сторінці]
Ціннісна пропозиція і переваги
· Ціннісна пропозиція одним рядком:[результат, який отримує покупець, а не функція]
· 3 головні переваги:[чим цей товар відрізняється від конкурентних]
· Пункти через вигоду:[функція → що вона дає покупцеві]
Характеристики (заповніть таблицю)
· [Характеристика: значення] · [Характеристика: значення] · [Характеристика: значення]
· Варіанти і опції:[розміри, кольори, тарифи] · Ціна:[$ + акція, якщо є]
· Що в комплекті:[…]
План (розділи сторінки)
1. [H2: перший екран: назва, ціннісна пропозиція, ціна, головний CTA, ключове фото]
2. [H2: огляд через вигоди]
3. [H2: характеристики і комплектація]
4. [H2: соціальний доказ: відгуки, оцінки, логотипи]
5. [H2: порівняння або сценарії використання]
6. FAQ: [доставка, повернення, гарантія, розміри]
Довіра і конверсія
· Соціальний доказ:[кількість відгуків і оцінка, цитати клієнтів, значки довіри, лише якщо справжні]
· Що знімає ризик:[умови повернення, гарантія, безкоштовна доставка, безпечна оплата]
· Медіа:[набір фото + описовий alt-текст, відеодемонстрація, таблиця розмірів]
Вимоги SEO
· Meta title (≤60 символів):[товар + уточнення + бренд]
· Meta description (≤155 символів):[цінність + пропозиція + заклик]
· Мікророзмітка:[Product з ціною, наявністю і Review/AggregateRating, якщо оцінки справжні]
· Канонічна адреса і варіації:[приберіть дублі, які створюють URL з кольорами й розмірами]
· Унікальний текст:[жодних описів від виробника: пишіть свої]
Внутрішні посилання
· Посилаємося на:[батьківську категорію, супутні товари, гайд з вибору або таблицю розмірів + анкори]
· Посилання сюди з:[сторінки категорії, дотичних статей і добірок]
Заклик до дії
Головна дія:[Додати в кошик / Купити зараз / Замовити демо] · Додаткова:[Додати в обране / Порівняти / Написати у відділ продажів]
Нотатки для автора
[Голос бренду, твердження, які має перевірити юрист, сторінки конкурентів, які треба обійти, дедлайн.]
 
Бриф для лендингу (конверсія / PPC)
Коли використовувати: Поставте автору завдання зробити сфокусований лендинг з однією метою для платної кампанії чи офера: максимум конверсій і високий показник якості.
Мета і аудиторія
· Єдина мета конверсії:[одна дія: реєстрація, запис на демо, завантаження, старт тріалу]
· Джерело трафіку:[Google Ads / платні соцмережі / email: від цього залежить збіг меседжу]
· Аудиторія і стадія обізнаності:[хто ці люди + що вони вже знають]
· Головний біль і бажаний результат:[яку проблему знімаємо + який результат їм потрібен]
Збіг меседжу (PPC)
· Кампанія / група оголошень:[назва]
· Заголовок оголошення і ключове слово:[обіцянка з оголошення: сторінка має повторити її слово в слово]
· URL-слаг:[/ofer-abo-kampaniia]
Офер і ціннісна пропозиція
· Офер:[що людина отримує + чому саме зараз]
· Заголовок першого екрана:[про результат, збігається з оголошенням] · Підзаголовок:[як саме або доказ]
· 3 ключові вигоди:[про результат, а не про функції]
· Заперечення, які треба зняти:[ціна, довіра, зусилля, ризик і відповідь на кожне]
Структура сторінки (перший екран і далі)
1. [Перший екран: заголовок, підзаголовок, головний CTA, візуал, смуга довіри]
2. [Вигоди або як це працює: 3 пункти]
3. [Соціальний доказ: відгуки, логотипи, результати]
4. [Робота із запереченнями і деталі]
5. [Повторний CTA + те, що знімає ризик]
6. [Короткий FAQ: лише питання, які блокують конверсію]
Елементи конверсії
· Текст головного CTA:[дієслово дії + цінність: «Почати безкоштовний тріал»] (один CTA, який повторюється)
· Поля форми:[питайте мінімум: кожне поле коштує конверсій]
· Сигнали довіри:[відгуки, оцінки, значки безпеки, гарантія: лише справжні]
· Що прибрати:[без меню, без зовнішніх посилань, без конкурентних CTA]
SEO і технічні вимоги
· Meta title (≤60 символів):[під офер і оголошення]
· Meta description (≤155 символів):[…]
· Index чи noindex:[варіанти лише під рекламу закривайте в noindex, вічнозелену органічну версію індексуйте]
· Швидкість і мобільна версія:[швидкий LCP і чиста мобільна верстка бережуть показник якості й конверсії]
Внутрішні посилання
[Зазвичай у тексті їх немає, щоб не розсіювати увагу. Зафіксуйте обов’язкові посилання у футері (політика конфіденційності, умови).]
Заклик до дії
Одна мета, один CTA, який повторюється:[та сама дія, що вище]. Не додавайте другорядних прохань, які з ним конкурують.
Нотатки для автора
[Голос бренду, обмеження щодо тверджень, точний текст оголошення, під який пишемо, варіанти для A/B, дедлайн.]
 
Бриф для пілар-сторінки і тематичного кластера
Коли використовувати: Поставте автору завдання зробити вичерпну пілар-сторінку, яка тримає широку тему й веде на кластер дочірніх сторінок.
Тема і намір
· Тема пілара:[широка тема, яку ця сторінка має тримати]
· Основне (високочастотне) ключове слово:[широкий запит] · Частотність:[#/міс] · Складність:[#]
· Пошуковий намір:[широкий інформаційний: гайд, що окреслює всю тему]
· Робочий заголовок (H1):[Повний гайд: [тема]]
· URL-слаг:[/tema: короткий, стає коренем кластера]
· Формат:[великий гайд або хаб з оглядами, що ведуть глибше]
Ключові слова і підтеми
· Підтеми для стислого огляду:[кожна стає тут окремим H2 І окремою дочірньою сторінкою]
· Низькочастотні запити:[розподілені по дочірніх сторінках, яким вони належать, а не напхані сюди]
· Сутності, які треба розкрити:[поняття, інструменти, люди, що визначають тему]
Карта кластера (пілар ↔ дочірні)
1. Дочірня сторінка:[назва] → ключове слово:[низькочастотний запит] · статус:[робочий URL / написати]
2. Дочірня сторінка:[назва] → ключове слово:[низькочастотний запит] · статус:[робочий URL / написати]
3. Дочірня сторінка:[назва] → ключове слово:[низькочастотний запит] · статус:[робочий URL / написати]
4. Дочірня сторінка:[додайте стільки, скільки потребує тема]
План (H2 / H3)
1. [H2: що таке [тема] і чому це важливо]
2. [H2: огляд підтеми → посилання на дочірню сторінку]
3. [H2: огляд підтеми → посилання на дочірню сторінку]
4. [H2: огляд підтеми → посилання на дочірню сторінку]
5. [H2: з чого почати і наступні кроки]
6. FAQ: [широкі питання про всю тему]
Вимоги SEO
· Орієнтовний обсяг:[великий: стільки, щоб переконливо окреслити кожну підтему, не дублюючи дочірні сторінки]
· Meta title (≤60 символів):[…]
· Meta description (≤155 символів):[…]
· Навігація на сторінці:[зміст з якірними посиланнями на всі розділи]
· Уникайте канібалізації:[пілар оглядає, дочірні заглиблюються: не розкривайте тут ключове слово дочірньої сторінки повністю]
Внутрішні посилання (кластер)
· Пілар → дочірні:[посилання на кожну дочірню сторінку з описовими анкорами]
· Дочірні → пілар:[кожна дочірня посилається назад сюди]
· Дочірня ↔ дочірня:[перелінкуйте сусідні сторінки там, де це справді доречно]
· Зовнішні авторитетні джерела:[кілька якісних джерел]
Заклик до дії
Головна дія:[провести читача в кластер: «Почніть з [дочірня сторінка]»: плюс м’яка форма для контакту]
Нотатки для автора
[Тримайте огляди розділів стислими, щоб хотілося клікнути далі; тон; дедлайн; хто відповідає за карту кластера.]
 
Бриф для оновлення наявного контенту
Коли використовувати: Поставте автору завдання оновити сторінку, яка просіла або застаріла, щоб вона повернула позиції без повного переписування.
Сторінка і її показники
· Наявний URL:[/potochna-storinka]
· Основне ключове слово:[запит, під який вона зроблена] · Поточна позиція:[#] · Цільова позиція:[#]
· Динаміка:[трафік і позиції зростають, стоять чи падають і з якого часу]
· Чому просідає (гіпотеза):[застарілі дані, тонкий контент проти конкурентів, зміна наміру, втрачені посилання, технічна проблема]
· Останнє суттєве оновлення:[дата]
Перевірка видачі наново
· Хто в топі зараз і чому:[перегляньте нинішню першу сторінку: чи змінився намір або формат?]
· Нові елементи видачі:[розширений сніпет, PAA, відео: що можна забрати]
· Нові ключові слова й питання:[запити, за якими конкуренти вже в топі, а ми ні]
Що застаріло (виправити)
· [Старі роки, ціни, скриншоти, назви продуктів, неактуальні факти]
· [Биті посилання і ті, що ведуть через редиректи]
· [Твердження, під які треба знайти свіжі джерела]
Що залишити
· [Розділи, які ранжуються, тримають увагу або збирають посилання: збережіть URL і цінні абзаци]
· [Наявний URL: оновлюйте на місці, не публікуйте за новою адресою без 301]
Що прибрати
· [Повторювані, не за наміром або тонкі розділи, що розмивають сторінку]
· [Застарілі відступи від теми, які більше не варто підтримувати]
Що додати
· [Нові розділи під поточний намір і прогалини проти топу]
· [Блок відповіді під розширений сніпет, оновлені візуали, свіжі приклади або дані]
· Нові пункти плану (H2/H3):[…]
Вимоги SEO
· Meta title і description:[перепишіть, оновіть рік і гачок для кліку]
· Слаг:[залиште; якщо міняєте, поставте 301 зі старого URL]
· Дата публікації або оновлення:[оновіть «востаннє оновлено», коли суттєві зміни вийдуть]
· Просунути наново:[надішліть на переобхід у Search Console, поділіться ще раз після публікації]
Внутрішні посилання
· Додати посилання на:[новіші дотичні сторінки, що вийшли після останнього оновлення, + анкори]
· Додати посилання сюди з:[свіжих сторінок, які тепер мають вести сюди]
· Виправити:[внутрішні посилання на сторінці, які биті або ведуть на редиректи]
Заклик до дії
Головна дія:[перевірте, чи CTA ще доречний і чи існує інструмент або офер, на який він веде]
Нотатки для автора
[Редагуйте на місці, зберігайте те, що працює, фіксуйте зміни для перевірки, дедлайн, хто затверджує фінал.]
 
Бриф BOFU (спершу заперечення)
Коли використовувати: Зберіть бриф для сторінки низу воронки навколо справжнього заперечення покупця: докази, критерії порівняння, канонічний URL і перевірка «пройшов або ні».
Бриф BOFU: починайте з заперечення
Сторінку низу воронки читає той, хто майже готовий і все ще вагається. Спершу запишіть заперечення, бо все інше на сторінці існує заради відповіді на нього.
1. Покупець і заперечення
· Хто це читає:[посада, розмір компанії, що вже пробували]
· Заперечення їхніми словами:[речення, яке людина справді сказала б, напр. «ми вже платимо за щось таке»]
· Що відповідає на нього на сторінці:[доказ, порівняння або число, яке закриває питання]
· Чого ми не стверджуватимемо:[перебільшення, якого уникаємо, щоб сторінка лишалася чесною]
2. Пошуковий намір і сторінка, яка виграє сьогодні
· Цільовий запит:[запит] · Намір:[порівняти / обрати / купити / перейти]
· З чого складається перша сторінка:[добірки / сторінки вендорів / гілки на форумах]
· Що робить кожна сторінка в топі і що мусимо зробити й ми:[таблиця, ціни, скриншоти]
· Чого не робить жодна з них:[наш кут подачі]
3. Канонічний URL і налаштування сторінки
· Канонічний URL:[https://…], вирішено до написання, а не після
· Сторінки, з якими вона не має конкурувати:[наявні URL під той самий запит]
· Чи потрібне об’єднання:[ні / редирект зі старої сторінки / злиття]
· Title і meta description:[title] · [meta]
4. Потрібні докази
Назвіть докази до того, як сідати писати. Сторінка BOFU без них перетворюється на рекламний буклет.
	Твердження
	Доказ
	Джерело і відповідальний

	[твердження]
	[число, скриншот, цитата клієнта, результат тесту]
	[звідки воно, хто його надає]

	[твердження]
	[доказ]
	[джерело і відповідальний]

	[твердження]
	[доказ]
	[джерело і відповідальний]



5. Критерії порівняння
Візьміть ті критерії, за якими покупець справді ухвалює рішення, і оцінюйте чесно. Порівняння, де ми виграємо в кожному рядку, не переконує нікого.
	Критерій
	Ми
	Альтернатива A
	Альтернатива B
	Хто справді виграє

	[напр. ціна і що входить]
	[]
	[]
	[]
	[вони / ми]

	[напр. час на запуск]
	[]
	[]
	[]
	[вони / ми]

	[напр. підтримка й онбординг]
	[]
	[]
	[]
	[вони / ми]

	[напр. те єдине, що вони роблять краще]
	[]
	[]
	[]
	[вони]



6. Заклик до дії і внутрішні посилання
· Головний CTA:[дія] → [URL призначення]
· Додатковий CTA для тих, хто ще не готовий:[напр. безкоштовний інструмент або сторінка порівняння]
· Внутрішні посилання сюди:[сторінки, які вестимуть на цю, і анкорний текст]
· Внутрішні посилання звідси:[сторінки, на які веде ця, і чому читач на них клікне]
7. Перевірка перед публікацією
· Заперечення знято на першому екрані, словами читача: [пройшов / не пройшов]
· Кожне твердження в таблиці доказів має джерело: [пройшов / не пройшов]
· У порівнянні названо щонайменше 1 критерій, де виграє конкурент: [пройшов / не пройшов]
· Канонічний URL проставлено, і жодна наявна сторінка не йде під той самий запит: [пройшов / не пройшов]
· Головний CTA з’являється щонайменше двічі й веде на робочу сторінку: [пройшов / не пройшов]
· Обсяг задає питання, на яке відповідаємо, а не норма в словах.
 
Розібраний приклад (повністю заповнений бриф BOFU)
Коли використовувати: Повністю заповнений бриф, разом з рядком порівняння, де виграє конкурент, і твердженням, яке прибрали, замість того щоб лишити без джерела.
Розібраний приклад: повністю заповнений бриф BOFU
Це лише приклад. Компанія і числа вигадані.
Покупець і заперечення. Керівник маркетингу в B2B-компанії на 40 людей, яка вже платить за комбайн «усе в одному». Їхніми словами: «у нас уже є інструмент, який це вміє, навіщо додавати ще один?» Що відповідає на це: комбайн тарифікується за кожного користувача, а 3 з їхніх 5 людей лише читають звіти. Чого ми не стверджуємо: що ми замінюємо цей комбайн.
Намір. Запит: [альтернатива X для невеликих команд]. Намір: порівняти і перейти. На першій сторінці 4 добірки і 2 сторінки порівнянь від вендорів. У всіх, хто в топі, є таблиця функцій і відкриті ціни. Жоден не говорить про кількість користувачів, а саме вона визначає витрати команди такого розміру.
Канонічний URL. /compare/x-alternative, вирішили одразу. Стара стаття в блозі йде під той самий запит, тому її зредиректимо сюди, а не лишимо конкурувати.
Докази. Ціна за 5 користувачів з обох публічних сторінок з тарифами, скриншот з датою. Час на запуск, з наших логів онбордингу. Одна цитата клієнта, з дозволу, де названо саме проблему з кількістю користувачів.
Критерії порівняння. Ціна за 5 користувачів, час на запуск, глибина звітності, інтеграції. Звітність у них однозначно краща, і сторінка каже про це і в таблиці, і в тексті. Саме це робить інші 3 рядки достовірними.
Заклик до дії. Головний: створити безкоштовний акаунт, двічі, під таблицею і в кінці. Додатковий, для тих, хто ще не готовий переходити: безкоштовний інструмент аудиту.
Внутрішні посилання. Сюди: сторінка з цінами і 2 дотичні порівняння. Звідси: ціни, гайд з міграції і 1 кейс компанії схожого розміру.
Прийняття. Усі 5 перевірок пройдено, крім цитати клієнта: її ще не встигли погодити, тому сторінка вийшла без блоку з цитатою, а не з твердженням без джерела.
Безкоштовний шаблон від UNmiss · https://unmiss.com/uk/templates/seo-content-brief-template
