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РЕФЕРАТ 

 

Пояснювальна записка до квалiфiкацiйної роботи: 105 сторiнок, 19 

рисункiв, 14 таблицi, 24 джерел. 

 

ОПТИМIЗАЦIЯ, САЙТ, ЕФЕКТИВНIСТЬ САЙТУ, СЕМАНТИЧНЕ 

ЯДРО, ЗОВНIШНЯ ОПТИМIЗАЦIЯ, ВНУТРIШНЯ ОПТИМIЗАЦIЯ, 

РАНЖИРУВАННЯ САЙТIВ 

 

Об’єкт дослiдження – Об’єктом дослiдження даної дипломної роботи 

є оптимiзацiя сайту пiд пошуковi системи. 

Мета роботи – дослiдження методiв просування сайтiв у пошукових 

системах та оптимiзацiя сайту за тематикою – надання послуг зi створення 

медiаконтенту. 

Метод дослiдження – теоретичний аналiз, проведення практичних 

вимiрювань, експериментальнi дослiдження. 

Проведено теоретичний аналiз чинників що впливають на просування 

сайтів у пошукових системах та ключових показників ефективності сайту 

також розглянуто питання значимостi методiв внутрiшньої та зовнiшньої 

оптимiзацiї сайту. 

В результатi апробовано оцiнка ефективностi сайту по ключовим 

показникам, та данi рекомендацiї щодо подальшої оптимiзацiї сайту.  



ABSTRACT 

 

Explanatorу note to the performance appraisal: 105 pages, 19 figures, 14 

tables, 24 sources. 

 

OPTIMIZATION, SEO, WEB SITE, SITE PERFORMANCE, 

SEMANTIC CORE, VISUAL OPTIMIZATION, INTERNAL OPTIMIZATION, 

WEB SITE RANKING 

 

The object of research of this thesis work is the optimization of the site for 

search engines. 

The purpose of the work is to research methods of website promotion in 

search engines and site optimization on the topic - providing services for creating 

media content. 

Research method – theoretical analysis, practical measurements, 

experimental studies. 

A theoretical analysis of the factors affecting the promotion of sites in 

search engines and key indicators of the site's effectiveness was conducted, and the 

issue of the importance of internal and external site optimization methods was also 

considered. 

As a result, the assessment of the site's effectiveness by key indicators was 

tested, and recommendations for further site optimization were given. 
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ПЕРЕЛIК УМОВНИХ ПОЗНАЧЕНЬ, СИМВОЛIВ, ОДИНИЦЬ,  

СКОРОЧЕНЬ ТА ТЕРМIНIВ 
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CTR – Click-Through Rate; 

CAC – Cost of Customer Acquisition; 

KPI – Keу Performance Indicators; 

LP – Landing Page; 

ROI – Return of investment; 

ROMI – Return on Marketing Investment; 

SEO – Search Engines Optimization; 

SMM – Social Media Marketing; 

SMO – Social Media Optimization. 
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ВСТУП 

 

За часiв появи Iнтернету, коли тiльки почали створюватися першi 

сайти, для користувачiв мережi великою проблемою було знаходити в нiй 

необхiдну iнформацiю. Тодi пошук документiв здiйснювався за допомогою 

рiзних каталогiв посилань, потiм важливу роль грала банерна реклама. Таким 

чином, хорошу вiдвiдуванiсть мали сайти не з необхiдною користувачам 

iнформацiєю, а тi, якi були присутнi в популярних каталогах або рекламували 

себе за допомогою банерiв на вiдвiдуваних ресурсах. 

Ситуацiя змiнилася з появою пошукових систем (ПС) i ефективних 

пошукових алгоритмiв. Бiльшу частину вiдвiдувачiв почав давати пошук, а 

домашнiми сторiнками в браузерi у багатьох користувачiв ставали пошуковi 

системи. Саме тодi перед власниками комерцiйних сайтiв стало питання – як 

зробити так, щоб сайт був вище в пошуковiй видачi, вiдповiдно отримуючи 

бiльше цiльових вiдвiдувачiв. Як вiдповiдь на це питання зародився такий 

вид дiяльностi як пошукова оптимiзацiя, головною метою якої стало 

просування сайтiв на першi мiсця в пошуку. 

До перших Search Engines Optimization (SEO) – технологiй можна 

вiднести оптимiзацiю контенту i мета-тегiв. У той час велика кiлькiсть 

трафiку стали отримувати ресурси, якi мiстили в мета-тегах популярнi 

пошуковi запити. Впливати на пошукову видачу в той час було досить легко. 

Першi пошуковi системи, такi як «AltaVista» i «Уahoo!», надавали основне 

значення «внутрiшнiм чинникам ранжирування» – вмiсту мета-тегiв i 

текстової складової веб-сторiнок. Багато пошукових систем не мали фiльтрiв 

на надмiрне вживання пошукових запитiв на сторiнцi – на перших позицiях 

опинялися сайти, переповненi пошуковими запитами. Релевантнiсть пошуку 

була дуже низькою. 

Тодi SEO вже подiлялося на «чорне» i «бiле». «Бiле» SEO на увазi 

всебiчне полiпшення сайту, наповнення його корисним i унiкальним вмiстом 

i облiк рекомендацiй самих пошукових систем. Така оптимiзацiя природнiм 
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чином пiдвищувала позицiї сайту за рахунок довiри до нього пошукових 

систем. Однак iснував простiший i швидший спосiб – «чорне» SEO. 

Алгоритми пошукових систем в той час були недосконалi – можна було 

використовувати їх недолiки для швидкого пiдняття свого сайту на перше 

мiсце. Першим варiантом було розмiщення великої кiлькостi пошукових 

запитiв на сторiнцi. Потiм з'явилася практика використання невидимого 

вiдвiдувачевi тексту – тих же пошукових запитiв. Потiм з'являється 

«клоакiнг» – сторiнки для пошукача i для вiдвiдувачiв повнiстю вiдрiзнялися. 

Для пiдвищення релевантностi видачi, розробники компанiї Google 

впроваджують технологiю PageRank, що враховує зовнiшнi чинники при 

ранжируваннi сайтiв в пошуковiй видачi. Наповнення сайту потрiбними 

ключовими фразами вже не спрацьовувало – було необхiдно, щоб iншi сайти 

посилалися на потрiбний ресурс, таким чином «рекомендуючи» його. 

Вiдповiдно, для пiдвищення позицiй сайтiв в пошуку потрiбно було отримати 

зовнiшнi посилання з iнших сайтiв. Це було досить складно i витратно за 

часом – оптимiзатори придумали бiржi посилань для їх покупки. 

У наш час робота оптимiзаторiв дуже змiнилася i виросла в окрему 

професiю. Це пов'язано з величезними темпами розвитку пошукових систем. 

Зараз роботи з контентом i покупки зовнiшнiх посилань вже недостатньо для 

успiшного пошукового просування. Пошуковi системи стали враховувати 

поведiнковi чинники користувачiв i ще кiлька сотень залежних один вiд 

одного параметрiв. Крiм того, багато змiни в пошукових алгоритмах нацiленi 

безпосередньо на оптимiзаторiв. Однак разом з розвитком пошукових 

алгоритмiв розвивається i сучасне SEO, враховуючи при просуваннi сайтiв 

все бiльше нюансiв i тонкощiв – при цьому все бiльше схиляючись до бiлого 

SEO. 

Дипломна робота буде присвячена дослiдженню та застосуванню 

методiв просування сайтiв у пошукових системах. В зв’язку з цим необхiдно 

буде дослiдити методи просування сайтiв, та створити власний сайт 

опираючись на отриманi знання.  
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1 АНАЛIЗ IСНУЮЧИХ ПIДХОДIВ ДО ПРОСУВАННЯ САЙТIВ У 

ПОШУКОВИХ СИСТЕМАХ 

 

1.1 Iнструменти оптимiзацiї для просування сайтiв 

 

Search Engines Optimization, або пошукова оптимiзацiя – комплекс 

заходiв, основна мета яких – вплинути на ранжування сайтiв пошуковими 

системами для пiдняття позицiй свого ресурсу i отримання бiльшого трафiку. 

Пошукова оптимiзацiя з'явилася i отримала свiй розвиток в серединi 

90-х рокiв одночасно з пошуковими системами. У той час алгоритми 

пошукових систем були набагато простiшs i менш досконалi в порiвняннi з 

сьогоднiшнiми, що дозволяло оптимiзаторам легко впливати i манiпулювати 

видачею пошукових систем за допомогою простих iнструментiв, таких як 

мета-теги та iншi внутрiшнi чинники. 

До цього дня бiльшiсть сайтiв основну частину своїх вiдвiдувачiв, за 

рiзними оцiнками вiд 30 до 80%, отримують саме з пошукових систем, таких 

як Google, Яндекс (на Заходi) i Baidu (в Китаї). Стало бути, саме пошуковi 

системи «приводять» основний людський ресурс на сайти, формуючи 

перманентний потiк вiдвiдувачiв, який в свою чергу формує клiєнтопотiк. 

Пошуковий трафiк є вiдносно безкоштовним i в основному вимагає лише 

трудовитрат, але саме з його допомогою можна створити постiйний потiк 

цiльових вiдвiдувачiв на ресурс. Кожен високочастотний запит може роками 

«приводити» цiльових клiєнтiв, якщо ресурс знаходиться в топi по даному 

запиту, в свою чергу, просування в топ можливе лише при грамотнiй i 

постiйної пошукової оптимiзацiї [1]. 

Зрозумiло, у фахiвцiв були пiдстави вважати SEO малоефективним, 

оскiльки були значно змiненi алгоритми пошукових систем – вони були 

переведенi на бiльш складнi форми роботи, яка дозволяє вiдслiдковувати не 

десятки чинникiв, як ранiше, а сотнi i навiть тисячi, на пiдставi яких i 

формується пошукова видача . Очевидно, що вплинути на десять факторiв 
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простiше, нiж на сто, особливо, коли найбiльш простi, в планi манiпуляцiї, 

фактори стали менш вагомi для пошукових роботiв i змiна їх тепер уже не 

настiльки значимо вiдбивається на позицiях сайту. Наприклад, ранiше для 

потрапляння сайту на перше мiсце досить було мати велику кiлькiсть 

посилань (кiлькiсть посилань зовнiшнiй ресурсiв на сайт), що перевищує 

конкурентiв, то зараз значимiсть цього чинника сильно занижена в силу 

появи рiзних iнструментiв впливу на цей фактор i, як наслiдок, виведення в 

топ сайтiв, якi можуть не повною мiрою вiдповiдати запитам користувачiв. 

Найбiльш помiтне зниження значення цього фактору в комерцiйних 

тематиках i запитах, де мова йде про оплату товарiв i послуг. Оскiльки 

змiнилася кiлькiсть факторiв ранжирування, то змiнилася i кiлькiсть точок 

впливу на видачу, отже, при правильному пiдходi i виборi факторiв, якi 

мають найбiльший вплив на тематику i конкретний сайт значимiсть SEO не 

просто не пропала, вона багаторазово зросла. 

Що таке ефективний SEO сьогоднi. Перш за все, це контент, якiсний i 

унiкальний, написаний i оптимiзований не стiльки для пошукових роботiв, 

скiльки для людини. На сьогоднiшнiй день пошуковi роботи досить добре 

визначають релевантнiсть контенту до запиту i можуть аналiзувати текст за 

рiзними параметрами, що дозволяє їм робити висновок про кориснiсть 

представленої iнформацiї для користувача. Якщо на iнтернет-ресурсi 

постiйно з'являється iнформацiя i вона несе в собi користь для вiдвiдувачiв 

сайту, то цей факт сприймається пошуковими системами як плюс, в зв'язку з 

чим сайт отримує бiльше довiри i, вiдповiдно, бiльш високi позицiї у видачi 

пошукових систем. Також, дуже значним став i такий фактор, як 

поведiнковий, тобто сьогоднi ПС ретельно стежать за поведiнкою 

користувачiв на ресурсi – тривалiсть перебування на сайтi, кiлькiсть 

переглянутих сторiнок, рекомендацiї друзям i так далi. Таким чином, 

пошуковi машини формують середнє вiд думки користувачiв, якi вiдвiдали 

сайт i ранжирують його вiдповiдно до якостi вiдповiдi на запит користувача. 
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Хорошим, з точки зору пошукових систем, поведiнковим чинником служить 

можливiсть залишати вiдгуки на сайтi. 

Крiм того, сьогоднi SEO дуже щiльно переплiтається з Social Media 

Marketing (SMM), або просування в соцiальних мережах, яке в тiй чи iншiй 

мiрi дозволяє манiпулювати ранжированием за допомогою додаткових 

iнструментiв, наприклад, акаунти в Twitter, Facebook, Instagram i Вконтакте 

не тiльки додають впiзнанностi бренду, а й допомагають просувати сайт на 

бiльш високi позицiї, оскiльки посилання з цих соцiальних медiа на ресурс 

будуть врахованi пошуковими системами, що дозволить пiдвищити рiвень 

довiри до сайту. 

Пiдсумовуючи вищесказане, можна зробити висновок, що сьогоднiшня 

оптимiзацiя пiд пошуковi системи працює i розвивається. Отже, якщо стоїть 

таке завдання як отримання трафiку з пошукових систем, для чого необхiдно 

бути присутнiм в топi пошукової видачi, доведеться рахуватися i 

пiдлаштовуватися пiд всi нововведення. Очевидно, що iнструменти SEO 

змiнюються й сьогоднi деякi з них уже зовсiм не ефективнi, що виправдовує 

побоювання деяких оптимiзаторiв, бiльш того, вони можуть завдати шкоди 

авторитету i позицiй ресурсу, серед них: 

- велика кiлькiсть i недоречне вживання ключових слiв в текстi; 

- велика кiлькiсть неавторитетних сайтiв що полаються на ресурс; 

- врадiжка контенту, неякiснi тексти, що не дають користi вiдвiдувачам; 

- вакрутка поведiнкових факторiв; 

- оптимiзацiя пiд пошуковi роботи (переоптiмiзацiю). 

У той же час найбiльш важливими аспектами SEO стали наступнi 

фактори: 

- внутрiшня оптимiзацiя i юзабiлiтi, для бiльшого комфорту 

користувачiв; 

- посилання з авторитетних ресурсiв з високим ступенем довiри вiд 

пошукових систем; 
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- написання унiкальних текстiв, спрямованих на вирiшення проблем i 

питань користувачiв; 

- створення бiльшою мiрою залученостi вiдвiдувачiв, можливостi для їх 

спiлкування i висловлення думки; 

- впровадження Social Media Optimization (SMO), яке дозволить 

отримати певний вiдклик, а також замотивуе вiдвiдувачiв дiлитися 

корисними записами з друзями, що крiм додаткового трафiку пiдвищить 

зростання посилальної маси.  

Таким чином, SEO як i ранiше залишається вкрай ефективним 

iнструментом спрямованим на просування сайту в пошукових системах, але 

якщо ранiше, можна було дбати лише про зручнiсть пошукових роботiв, 

пiдлаштовуючи сайт пiд їх правила, то тепер першочергове завдання – 

забезпечити комфорт i зручнiсть користувачiв. У зв'язку з цим SEO-заходи 

будуть становитися все бiльш клiєнт орiєнтованими, що спричинить за собою 

полiпшення сервiсу i якостi обслуговування. 

 

1.2 Фактори, що впливають на просування сайтiв у пошукових 

системах 

 

Розробники (Google, Яндекс та iн.) пошукових систем прагнуть до того, 

щоб користувачi Iнтернету могли отримувати на свої запити найбiльш 

релевантнi (вiдповiднi) вiдповiдi – посилання на тi веб-сайти, якi мiстять 

необхiдну i важливу iнформацiю, яку шукає користувач. 

Критерiй тематичної / смислової вiдповiдностi вмiсту (контенту, 

текстiв, зображень, файлiв), що виводять сайт певним пошуковим запитом 

називається релевантнiсть, а сам процес порядку виведення веб-сайтiв (у 

якому вони будуть розташовуватися в пошуковiй видачi), називають 

ранжуванням сайту. Вiдповiдно, чинники, якi впливають на цей процес 

(алгоритм) можна назвати факторами ранжування пошуковими системами. 
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Алгоритми ранжування веб-сайтiв пошуковими системами постiйно 

змiнюються в процесi еволюцiї iнтернету i розвитку технологiй. Наприклад, 

на початку розвитку iнтернету, веб-майстру досить було написати в 

метатегах сайту його тематику, опис i ключовi слова, щоб пошукова машина, 

наприклад, Яндекс порахувала цей сайт релевантним шуканої тематики i 

почала добре ранжувати його за вказаними ключовими словами (запитам). 

Згодом iнтернет-сайтiв стало бiльше, i з'явилися SEO-оптимiзатори, якi 

почали манiпулювати результатами ранжирування i пошукової видачi 

(наприклад, прописувати в метатегах популярнi ключовi слова, якi насправдi 

не вiдповiдали сайту), все це робилося з метою залучення на сайт бiльшого 

кiлькостi вiдвiдувачiв i заробляння грошей на цих послугах. Згодом пошуковi 

системи значно полiпшили алгоритми ранжування i стали враховувати i вмiст 

сайту (контент), i його множиннi характеристики, i посилання i 

авторитетнiсть сайтiв. Все це в сумi з тематичним iндексом цитування (ТIЦ) 

у Яндексi i PageRank у Google, можна структурувати як внутрiшнi (on-site / 

on-page) i зовнiшнi (off-site / off-page) фактори ранжування [2]. 

Iдея iндексу цитування проста - як правило, люди, що створюють свiй 

сайт в iнтернетi, з увагою i вiдповiдальнiстю ставляться до його змiсту, а 

також до змiсту того, на що вони посилаються i що таким чином 

рекомендують своїм вiдвiдувачам. Уandex-тематичний iндекс враховує 

кiлькiсть посилань на сайт з iнших сайтiв, надаючи цим посиланням рiзний 

«вагу» (тобто значимiсть) в залежностi вiд авторитетностi сайту, що 

посилається. Крiм того, останнiм часом алгоритми стали враховувати 

поведiнковi чинники – тобто що роблять користувачi на вашому сайтi, якi 

сторiнки переглядають i скiльки часу i т.д. А також враховуються «зв'язки» з 

соцiальними мережами i зворотний зв'язок користувачiв (кiлькiсть лайкiв, 

shares), i iнших взаємодiй з сайтом. Це є поведiнковими чинниками. 
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1.2.1 Внутрiшнi фактори 

Внутрiшнi фактори оптимiзацiї сайту, безсумнiвно, впливають на 

позицiї сайту в пошуковiй видачi – це аксiома оптимiзатора, яка не потребує 

доведення. Ось тiльки, варто розiбратися, на що саме вони впливають, на 

ранжування сайту, релевантнiсть або iндексацiю сторiнок сайту. Вiдповiдно 

до теорiї, внутрiшнi чинники оптимiзацiї сайту це правила за якими повинен 

будуватися сайт, повиннi писатися i оформлятися його сторiнки, щоб 

процеси пошукових систем дозволили їм порахувати, що iнформацiя вашого 

сайту, бiльш пiдходить для користувача за його запитом (була релевантна), а 

сайт був пiднятий у видачi. Внутрiшня оптимiзацiя дозволяє максимально 

заощадити бюджет на покупку посилань. Наприклад, внутрiшня 

перелiнковка не тiльки покращує поведiнковий фактор, але i передає вагу на 

заданi сторiнки.  

До внутрiшнiх факторiв належать: 

- домен – iм'я сайту, яке в бiльшостi своїй визначать його долю (не 

логiчно, наприклад, буде писати про полiтику на доменi з iм'ям music.ru). 

Включення в домен ключового слово сприятливо впливає на просування 

сайту по заданому ключу. Однак не варто так ретельно ставитися до цього 

факту - в бiльшостi буде правильним привласнити назву компанiї до домену. 

Це рiч, якою краще пожертвувати, нiж погiршувати включенням незв'язними 

словами. Також домен не повинен бути занадто великим, мiстити 

повторюванi слова i мати помилки. Це не тiльки не красиво, не 

запам'ятовується, але також i негативно впливає з боку пошукових систем. 

Але якщо все таки використовувати ключовi слова, то краще вдатися до 

транслiту (просування = prosуvannуa), тому що переклад на англiйську не 

завжди дає належний результат [3]; 

- url адреса сторiнки – внутрiшнiй фактор, який дає непоганi 

результати, незважаючи на свою простоту. Суть полягає в застосуваннi в 

назвi сторiнок ключових слiв в транслiтi. Також важливо вказувати 

розширення сторiнки сайту (php, html). Латиниця найбiльш правильно i 
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повно сприймається всiма пошуковими системами без винятку, чим не може 

похвалитися росiйськомовний сегмент доменiв. Також дане правило 

стосується i назви картинок, якi розмiщуються на веб сайтi; 

- заголовок сторiнки. Тег Title вiдображається у верхньому (синьому) 

блоцi браузера i вказує назву тiєї чи iншої сторiнки сайту. Має досить 

солiдний вплив на релевантнiсть. Однак не слiд забувати, що текст яки 

знаходиться в даному тезi, повинен бути пов'язаний зi сторiнкою сайту. 

Також не варто зловживати повторенням ключових слiв i непов'язаним 

заголовкiв; 

- заголовки H1 / H2 / H3 – без сумнiву, компоновка i угруповання 

тексту з подiлом на заголовки позитивно впливає на сприйняття. Так 

вважають не тiльки читачi, а й пошуковi системи. Ключовi слова, що 

знаходяться в даних заголовках мають бiльшу вагу, нiж в текстi. Важлива 

особливiсть – чим бiльш заголовок передає найголовнiше, тим текст має 

бiльше значення. Наприклад, H1 буде приблизно в 10 разiв важливiше H10; 

- опис. Тег description служить для короткого опису сторiнки. 

Враховується пошуковим роботом. Google в бiльшостi своїй ставить 

пов’язаний текст даного тега в снiпет (короткий опис сторiнки в пошуковiй 

видачi), чим не може похвалитися Уandex; 

- тег ключових слiв keуwords дозволяє повiдомити пiд якi ключовi 

фрази заточений текст. Рекомендують вживати слова без ком, вважаючи що 

пошукова система сама вибере вiдповiднi; 

- частота ключового слова означає як часто було використано слово в 

текстi. Засновником оцiнки вважається людина з прiзвищем Zipf. вiн 

запропонував таку теорiю: будь-яке слово в росiйськiй мовi має свою 

популярнiсть вживання. Наприклад, слово «Мама» набагато популярнiше, 

нiж «позитрон», а отже i бiльш значиме. Якщо застосувати це правило до 

внутрiшнього SEO – чим частiше використовуємо ключевик, тим вiн бiльш 

значимий. Однак iснують обмеження (5-8%), переступивши якi можна 

пiдхопити фiльтри за спамнiсть; 
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- щiльнiсть ключового слова в текстi – важливий фактор оптимiзацiї, 

що полягає в знаходженнi ключових слiв один до одного. Тобто чим ближче 

ключi мiж собою, тим щiльнiсть бiльше. Оптимiзатори також називають 

даний фактор «тошнотнiсть». Не варто зловживати, що б читачам не ставало 

погано вiд надмiрної щiльностi; 

- важливiсть (близькiсть) слова. Зазвичай важливi новини по телевiзору 

показують першими, а в газетах на перших шпальтах обкладинок. Так само i 

в SEO. Чим текст ближче до початку документа, тим вiн бiльш важливий. 

Потрiбно дотримуватися правила – щiльнiсть ключового слова повинна бути 

вище на початку тексту, з подальшим рiвномiрним розподiлом по частинi; 

- цiлiснiсть слова. Якщо ключовик складається з 2 або 3 слiв, то це вже 

фраза, яка може бути розбита; 

- назва та опис картинки. Тег Alt i title. Рисунки важливi для 

просування i є значимими факторами. Однак як розповiсти пошуковiй 

системi що це за картинка. Якраз для цього i придумали тег ALT – назва 

картинки (з'являється, якщо з якої-небудь причини картинка не 

завантажилася). Тег TITLE служить описом, яке спливає при наведеннi 

курсору на графiку; 

- видiлення тексту «B», пiдкреслення «U» i курсив «I» дозволяють 

видiляти слова в текстi. ПС звичайно ж це бачить i реагує. Варто знати, що 

зараз краще вживати «strong» замiсть «b», а також не пiдкреслювати слова. В 

iнтернетi склалося правило – якщо слово пiдкреслено, то це активне 

гiперпосилання. Не варто вводити в оману вiдвiдувачiв; 

- розмiр статтi. Не варто писати великi тексти. Мiнiмально-

рекомендований розмiр становить 300 слiв, максимальний 700. Це не 

правило, а скорiше рекомендацiї; 

- розмiрнiсть пасажу. Пасаж – правильна пропозицiя. Роздiльником є 

точка, вигук, знак питання. Оптимiзатори сходяться в тому, що пропозицiї 

повиннi мати не бiльше 64 слова, так як наступнi не враховуватимуться; 
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- швидкiсть завантаження сторiнок – внутрiшнiй фактор просування, 

який має вельми вагоме значення. Якщо сайт буде вiдкриватися довго, або 

iнодi не буде доступним – провал в позицiях йому забезпечений; 

- перелiнковка сторiнок – вказiвка посилань в текстi на iншi сторiнки 

сайту. При цьому кожне посилання має анкор, який пов'язаний логiчно з 

контентом по посиланню, а також самим текстом посилання статтi. Даний 

метод дозволяє не тiльки утримати вiдвiдувачiв на сайтi i зацiкавити їх 

iншими статтями, але також прискорити iндексацiю нових сторiнок сайту, 

рiвномiрно розподiлити внутрiшню вагу i позначити найбiльш головнi 

сторiнки сайту. 

 

1.2.2 Зовнiшнi фактори 

Зовнiшнє просування є сполучною ланкою виведення сайту на високi 

позицiї в результатах пошуку. Зовнiшнє просування, направлено на 

пiдвищення довiри (трасту) до сайту, збiльшення показникiв тематичного 

iндексу цитування i PageRank, що в свою чергу призводить до полiпшення 

результатiв ранжування в тiй чи iншiй пошуковiй системi. Зовнiшнє 

просування є нарощування посилальної бази як платними, так i 

безкоштовними методами. Самi посилання є головним критерiєм 

рекомендацiй i здатнi передавати вагу сайту, з якого вони йдуть. Iнтернет 

стрiмко розвивається i зараз з'явилися сотнi методiв отримання законним 

шляхом (без злому сайту-донора) посилань на свiй проект. 

Основнi методи: 

- форуми є хорошим засобом проставляння посилань, однак варто 

врахувати той факт, що їх вплив мiнiмальний. Пошуковi системи давно 

навчилися визначати тип сайту (форум / блог / гостьова ...). Там, де 

поставити посилання може кожен – робот пошукової машини занижує (аж до 

0) значення переданого ваги. Також необхiдно грамотно рекомендувати свiй 

сайт - проста простановка може привести до порушення правил форуму, що 
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спричинить штраф, або бан аккаунта. Широко поширене розмiщення адреси 

сайту в коментарях; 

- блоги. Досить цiкавий i до сих пiр дiєвий метод впливу на зовнiшнiй 

фактор оптимiзацiї – залишення адреси сайту у коментарях, при цьому не 

порушуються правила блогу, посилання виглядають природно i живуть 

майже вiчно; 

- каталоги, гостьовi – майже померлий метод, однак при грамотному 

використаннi здатнi давати деяку користь вашому ресурсу. Необхiдно 

поступово реєструвати в каталогах сайт, при цьому вживаючи для кожного з 

них рiзнi зв'язки описiв i назв. Рекомендується реєструватися не бiльше нiж в 

10-30 каталогах за добу. При безграмотному масовому розмiщеннi / 

реєстрацiї можливi санкцiї; 

- соцiальнi закладки дозволяють максимально швидко проiндексувати 

сторiнку, URL якої розмiщується на їхнiй платформi. Особливого результату 

очiкувати не варто, єдиний iстотний плюс – прискорення iндексацiї з 

пошукової системи; 

- соцiальнi сервiси. Вконтакте, Однокласники, Твиттер та iншi 

дозволяють не тiльки розмiстити безкоштовнi посилання (наприклад у 

власнiй групi), але i отримати по нiй деякий трафiк, який можливий при 

розкрученiй сторiнцi користувача; 

- не доопрацювання веб-сайтiв оптимiзаторам тiльки на руку – адже 

помилки i неврахованi моменти дозволяють розмiстити в аккаунтах, пiдписах 

i iнших фрагментах посилання. Наприклад багато музичних проектiв 

дозволяють зареєструватися i залишити короткий опис про себе, при цьому 

опублiковане в описi посилання стає активним, ефект вiд якого дуже 

великий, в зв'язку з незаспамленiстю проекту. Знайденi недоробки 

знаходяться i публiкуються в так званих «трастових каталогах» – отримання 

доступу до яких є в бiльшостi своїй платним / закритим [3]. 
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1.2.3 Поведiнковi фактори 

Поведiнковi фактори – це сукупнiсть дiй вiдвiдувачiв на певному сайтi. 

Вхiд на сайт, час перебування, перегляд сторiнок, "клiки" на пропонованi 

посилання, повернення на сайт – всi цi моменти можна вiднести до 

поведiнкових факторiв. Сьогоднi пошуковi машини демонструють стiйку 

тенденцiю, орiєнтуючись при ранжуваннi сайтiв саме на поведiнковi 

фактори, а значить, їх аналiз стає досить значною частиною SEO. 

Незважаючи на те, що самих чинникiв як таких не набереться i десяти, 

пошуковi машини – Яндекс i Google вiддають перевагу облiку поведiнкових 

факторiв при формуваннi алгоритму ранжування. Тобто сайти з гарною 

вiдвiдуванiстю, залученням унiкальних користувачiв, зручнi i добре 

структурованi виграють конкуренцiю, якщо i iншi вимоги оптимiзацiї були 

дотриманi. 

Прагнення розробникiв пошукових систем зробити видачу найбiльш 

корисною для користувачiв цiлком зрозумiло, тому що це їх пряме завдання. 

Але очевидно, що для цього не годяться алгоритми, що використовують для 

ранжирування лише сухi цифри параметрiв. Тому пошуковi системи крiм 

якостi контенту та вхiдних посилань стали придивлятися до поведiнки 

користувачiв. Яким же чином «Яндекс» шпигує за користувачами i з'ясовує 

їх переваги. Перше, що враховує ПС – це клiкабельнiсть у видачi. Якщо в три 

рази бiльше користувачiв вибирають восьмий результат в списку видачi, нiж 

всi iншi, то це прямий натяк на те, що вiн є бiльш релевантним запитом. Тому 

пошукова система може пiдняти такий результат на позицiю вище, 

незважаючи на всi заслуги iнших сайтiв у виглядi посилань i iнших чинникiв. 

Також «Яндекс» активно використовує свої сервiси – головним чином 

систему статистики «Яндекс.Метрика». Вона дає величезну кiлькiсть даних, 

якi дають сигнали для оцiнки вiдношення користувачiв до сторiнок. 

Наприклад, час перебування на тiй чи iншiй сторiнцi може сказати багато 

чого – очевидно, що сторiнки, з яких користувачi вiдразу йдуть, їм менше 

подобаються, нiж тi, на яких вони затримуються надовго. Крiм того, є 
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пiдстави вважати, що для збору iнформацiї про поведiнку користувачiв 

використовується надбудова для браузера «Яндекс.Бар». Офiцiйно цей факт 

не пiдтверджено, але на думку багатьох експертiв таке «шпигунство» має 

мiсце бути. А як власнику сайту оцiнити поведiнковi фактори, щоб зрозумiти, 

в який бiк треба покращувати власний ресурс. Для цього пiдiйде один з тих 

iнструментiв, якi використовують самi ПС – системи статистики. Розглянемо, 

як вони працюють на прикладi знайомої кожному оптимiзаторовi 

«Яндекс.Метрики». У цьому сервiсi є спецiальна вкладка «Поведiнка», де за 

допомогою Вебвiзор можна стежити за дiями вiдвiдувачiв у форматi вiдео. 

«Яндекс.Метрика» дає нам таку важливу iнформацiю: джерела трафiку – 

вони дозволяють дiзнатися, звiдки приходять користувачi, по посиланнях з 

пошукової видачi або з iнших мiсць. Це вкрай важливо, тому що частка тих, 

хто прийшов з пошукових систем може виявитися куди менше очiкуваної; 

показник вiдмов – важливий параметр, потрiбно докладати всiх зусиль, щоб 

максимально знизити його. Вiдмовами прийнято класифiкувати такi дiї, коли 

користувачi, швидко, протягом декiлькох секунд, закривають сторiнку або 

йдуть назад до сторiнки видачi; час перегляду – говорить про ступiнь 

зацiкавленостi користувача. Якщо користувачi не затримуються надовго, то 

це перший сигнал до того, що треба покращувати сайт – на сторiнках, 

глибина перегляду – наскiльки далеко забираються вiдвiдувачi при переглядi 

сайту. За скiлькома посиланнях переходять. Це теж дуже важливо, так як 

якiсний сайт повинен затягувати користувачiв, змушувати їх йти по 

конверсiйним маршрутам, а не обмежувати лише переглядом головної 

сторiнки. Оптимiзацiю поведiнкових факторiв логiчно почати з моменту 

першого взаємодiї користувачiв з сайтом – з зовнiшнього вигляду посилання 

у видачi пошукової системи, тобто зi снiппета. 

Отже, щоб створити привабливий для користувачiв снiппет, треба 

зрозумiти, за якими принципами пошуковик його формує. Якщо ранiше для 

снiппета «Яндекс» брав текст з вмiсту метатегов Title i Description, то тепер 

основою може послужити будь-який фрагмент тексту з ключовим словом. 
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Якщо ПС вибрала невдалу фразу, то можна спробувати переробити її в 

текстi, не змiнюючи загальну кiлькiсть ключових слiв. Якщо ж тематика 

сайту дозволяє використовувати семантичну розмiтку, то цим треба 

обов'язково користуватися – при правильному застосуваннi стандарту, 

оптимiзатору гарантований вiдмiнний снiппет. Потрiбно намагатися зробити 

так, щоб трафiк був рiзноманiтнiше. Використовувати соцiальнi мережi, 

форуми, блоги. Нехай частка переходiв з цих джерел буде невеликою, але 

таким чином трафiк стане бiльш гетерогенним, а значить i бiльш природнiм. 

Для утримання користувача на сайтi крiм публiкацiї цiкавого та 

iнформативного контенту треба включати кмiтливiсть i використовувати 

творчий пiдхiд. Тут може бути доречно все, що завгодно – вiд фiшок дизайну 

до корисних сервiсiв. Як приклад, можна привести шинний калькулятор для 

пiдбору колiс на сайтах з продажу колiс або програми розрахунку краски для 

любителiв тюнiнга. Вдалi рiшення часто потрапляють в закладки 

користувачiв. Утримати користувача довше на сторiнцi може допомогти 

цiкавий вiдеоролик або навiть невелика flash-гра.  Також плюсом буде 

простановка посилань в текстi на iншi сторiнки в тих мiсцях, де вони дiйсно 

потрiбнi для зручностi вiдвiдувачiв. Блоки зi схожими записами або товарами 

теж допоможуть змусити користувача довше залишатись на сайтi, а це ще 

одна монетка в скарбничку оптимiзацiї поведiнкових факторiв [1]. 

 

1.3 Види оптимiзацiї 

 

Фахiвцi в областi SEO-оптимiзацiї розрiзняють три способи досягнення 

заповiтних цiлей: 

- «чорнi» методи (нелегальнi); 

- «бiлi» методи (повнiстю легальнi); 

- «сiрi» методи (майже легальнi). 
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При цьому найбiльш «правильне» просування (на думку ПС) на 

практицi вимагає неймовiрних зусиль, часу, значних капiталовкладень з боку 

оптимiзатора або власника проекту. 

 

1.3.1 Бiла оптимiзацiя 

Бiла оптимiзацiя – оптимiзаторська робота над ресурсом без 

застосування офiцiйно заборонених кожною пошуковою системою методiв 

розкручування ресурсу – без впливу на пошуковi алгоритми сайтiв. Це 

включає в себе роботу над самим сайтом, а саме над внутрiшньою 

навiгацiєю, вмiстом i роботу з зовнiшнiм середовищем сайту, тобто 

просування сайту оптимiзується шляхом оглядiв, прес-релiзiв, реєстрацiї в 

соцiальних закладках i в партнерських програм з зазначенням посилань на 

сайт [2]. 

 

1.3.2 Сiра оптимiзацiя 

До сiрої пошукової оптимiзацiї можна вiднести додавання великої 

кiлькостi ключових слiв в текст сторiнки, часто на шкоду читабельностi для 

людини, наприклад: «Масло масляне, бо в ньому є маслопроiзводнi маслянi 

жири». При цьому оптимiзацiя полягає спочатку в пiдборi ключових запитiв 

для конкретної веб-сторiнки, визначеннi розмiру цiльового «SEO-тексту» i 

необхiдної частоти ключових слiв в ньому, а потiм в формулюваннi 

пропозицiй i фраз, що мiстять в собi ключовi запити певну кiлькiсть разiв у 

рiзних вiдмiнках, єдиному i множинi, при рiзних формах дiєслiв. Цi 

параметри можуть потiм коригуватися за результатами видачi пошукових 

систем. При цьому завдання SEO-копiрайтера – написати оригiнальний текст 

таким чином, щоб подiбна оптимiзацiя була якомога менш помiтна «живому» 

читачевi (i зокрема модератору пошукової системи). Широко застосовується 

також включення ключового запиту в HTML-теги title, h1, атрибут meta 

keуwords [4]. 
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Сiра оптимiзацiя вiдрiзняється вiд чорної тим, що вона офiцiйно не 

заборонена, але її використання все одно може бути розцiнено як неприродне 

завищення популярностi сайту. Деякi пошуковi системи, наприклад Google, 

можуть тимчасово або постiйно заблокувати такий сайт. Тобто кiнцеве 

рiшення про те, чи є методи просування законними чи нi, приймає фахiвець – 

модератор пошукової системи, а не програма. 

 

1.3.3 Чорна оптимiзацiя 

Способами чорної оптимiзацiї є використання дорвеев (сторiнок i 

ресурсiв, створених спецiально для роботiв пошукових систем, найчастiше з 

великою кiлькiстю ключових слiв на сторiнцi), прийом пiд назвою клоакiнг 

(користувачевi вiддається одна сторiнка, котру легко читати, а пошуковому 

роботу – iнша, оптимiзована пiд якiсь запити), використання прихованого 

тексту на сторiнках сайту, використання «однопiксельних посилань». 

 

1.4 Висновки за роздiлом 1 

 

В першому роздiлiбули розглянуті та проаналiзованi типи пошукових 

систем та їх етапи роботи. Розглянуті на цей час iснуючi пiдходи до 

просування сайтiв у пошукових системах та фактори які впливають на 

просування сайтiв у пошукових системах враховуючи рiзни види оптимiзацiї: 

- без впливу на пошукові алгоритми сайтів; 

- підбор ключових запитів для конкретної веб-сторінки; 

- використання сторінок та ресурсів, створених спеціально для 

роботів пошукових систем. 
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2 КЛЮЧОВI ПОКАЗНИКИ ЕФЕКТИВНОСТI САЙТУ 

 

2.1 Об’єм трафiку 

 

SEO-трафiк – це кiлькiсть унiкальних вiдвiдувачiв, що потрапили на 

веб-ресурс по переходах з пошукової видачi Яндекса, Google та iн. Вони 

самостiйно задають певнi запити пошуковим системам i зацiкавленi в 

iнформацiї або пропозицiї товарiв i послуг, що вiдповiдають їх пошуку. 

Iншими назвами цього рекламного механiзму є «трафiк з пошукових систем» 

або «органiчний трафiк». Закономiрно, що лiва частка вiдвiдувачiв дiстається 

iнтернет-ресурсам, якi займають верхнi рядки рейтингу пошукової видачi. Цi 

мiсця ще називають «перша сторiнка» або «топ-10». 

Залучення SEO-трафiку – iдеальний варiант для рекламних компанiй, 

мета яких полягає в отриманнi постiйного припливу цiльової аудиторiї, 

збiльшеннi реалiзацiї товарiв i послуг через iнтернет та пiдвищеннi 

впiзнаваностi бренду/торгової марки. Унiверсальнiсть цього методу 

залучення вiдвiдувачiв пiдходить компанiям, якi мають популярний продукт i 

оптимiзований сайт. Мета використання, унiкальнiсть бiзнесу i вiртуального 

ресурсу впливають на вибiр одного з двох способiв SEO-просування: по 

рейтингу або за цiльовими вiдвiдинам. В результатi використання цього 

варiанту залучення цiльової аудиторiї сайту займає бажане мiсце в 

сформованому ПС списку при використаннi порiвняння невеликої кiлькостi 

високо i середньо частотних ключових фраз. Цей критерiй лежить в основi 

оцiнки дiяльностi SEO-компанiй, робота яких оплачується в залежностi вiд 

досягнення ресурсом бажаного замовником мiсця в топi. У цього варiанту є 

прихований бонус: сайт потрапляє на провiднi рядки в рейтингу видачi ПС 

по низькочастотних ключам, що не включенi до списку просування, але 

привертають зацiкавлених у виконаннi цiльового дiї вiдвiдувачiв. Наприклад, 

полiпшення позицiй по високочастотним фразам «автомобiлi» i «купити 
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автомобiль» вiдповiдно пiднiме мiсце по низькочастотному ключу «купити 

автомобiль в Харкові недорого». 

Переваги цього методу полягають в наступному: 

- поява сайту в загальному списку не асоцiюється з рекламою, оскiльки 

користувачi самi шукали iнформацiю, товар, послугу в Яндексi або Google i 

вибрали ресурс для вiдвiдування; 

- довгострокова i стабiльна ефективнiсть, так як оптимiзований 

належним чином сайт здатний тривалий час залишатися в топi списку i 

залучати потенцiйних клiєнтiв; 

- порiвняно низька вартiсть даного способу в порiвняннi зi звичайними 

методами реклами в оффлайн (розмiщення зовнiшньої реклами, на радiо, в 

телебаченнi та iн.), полiпшення позицiй в рейтингу видачi ПС багаторазово 

окупає вкладенi фiнанси. 

Недолiки методу: 

- ранжування сайтiв при формуваннi пiдсумкового списку вiдбувається 

вiдповiдно до визначених критерiїв ПС. Алгоритми що використовуються 

для цих цiлей регулярно змiнюються, тому спрогнозувати i дати точну 

гарантiю досягнення результату до конкретного дня досить складно; 

- безперервнiсть процесу просування, постiйна робота щодо 

полiпшення сайту i його вiдповiдностi алгоритмам пошукових систем; 

- вихiд в топ пошукового списку займає кiлька мiсяцiв, що можна 

розглядати як корисне обмеження, оскiльки прогресивне зростання в короткi 

термiни призведе до блокування ресурсу. 

Що б полiпшити результати на будь-якому сайтi необхiдно: 

- наповнювати ресурс якiсним i корисним для цiльової аудиторiї 

контентом. Це пiдвищує ймовiрнiсть виходу на провiднi позицiї i залучення 

лояльних клiєнтiв; 

- вiдповiдально пiдходить до складання семантичного ядра ресурсу – 

вiдбiр списку ключових фраз, за якими буде вiдбуватися просування. Для цих 

цiлей використовують веб-сервiс Яндекс.Вордстат, вибираючи слова, що 



28 
 

описують дiяльнiсть компанiї з найбiльшою точнiстю: чим точнiше вибранi 

словосполучення, тим якiснiший трафiк вони призводять; 

- починати розкрутку з тих ключiв, за якими ресурс вже включений в 

топ-100 видачi ПС, економить час i фiнанси; 

- перiодично коригувати семантичне ядро – вiдмова вiд 

високочастотних топовi фраз, якi не приносять цiльовий трафiк; 

- використовувати аналiтичнi сервiси Яндекс.Метрика або Google 

Analitуcs для настройки цiлей, збору статистичних вiдомостей по переходах з 

пошукових систем, виокремлення запитiв з високою конверсiєю; 

- оцiнювати юзабiлiтi (зручнiсть використання) веб-ресурсу за 

допомогою спецiального iнструменту Вебвiзор. Запозичення окремих 

елементiв i прийомiв спонукання до транзакцiї на сайтах конкурентiв 

пiдвищує конверсiю вiдвiдувачiв i лояльних споживачiв; 

- кiлькiсть зовнiшнiх посилань не синонiмiчно їх якостi, тому 

розумнiше розмiщувати такi посилання на стороннiх ресурсах, максимально 

наближених по тематицi до просуваемого сайту. Рiзке нарощування маси 

посилань стане приводом для потрапляння молодого веб-ресурсу пiд фiльтр 

«Нормативний вибух», тому придбання посилань проводять в безпечному 

режимi за 3-6 мiсяцiв. 

Так само iснує просування по трафiку. Результатом використання цього 

варiанту залучення цiльової аудиторiї стає збiльшення цього потоку, а не 

пiдвищення позицiї в рейтингу видачi ПС. Принципова вiдмiннiсть мiж 

двома варiантами SEO-просування закладено в принципi формування 

семантичного ядра сайту. В даному випадку робота здiйснюється за кiлькома 

сотнями низькочастотних словосполучень, якi забезпечують сталiсть 

прогресу i приплив цiльового трафiку протягом декiлькох тижнiв. 
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2.2 Розподiл трафiку по каналам 

 

Iснує кiлька каналiв трафiку провiдних вiдвiдувачiв на канал, i чим 

рiвномiрнiше частка кожного каналу тим краще. 

Природнiй трафiк. Якщо сайт дiйсно спроектований розумно, то SEO-

оптимiзацiя, яка як раз i привертає цей самий природнiй трафiк, дається без 

особливих зусиль. Метою SEO є виведення сайту в топ-10 результатiв видачi 

в пошукових системах. Тому цей спосiб приваблює людей, вже зацiкавлених 

у купiвлi. А значить, це якiсний трафiк. 

Рекламнi мережi – ще один спосiб залучення трафiку. До них 

вiдносяться ресурси контекстної реклами. Наприклад, Яндрекс.Дiрект, 

Google AdWords або Бiгун. Робота цих мереж полягає в розмiщеннi реклами 

в перших рядках пошукових систем. Такi оголошення зазвичай мають 

спецiальну позначку «Реклама» i вимагають розумного пiдходу до складання 

самого оголошення. Але за свою вартiсть трафiк дається хороший. 

Крiм найпопулярнiших рекламних мереж, є ще й додатковi сервiси. 

Вони вiдрiзняються вiд основних принципом дiї. В основному 

використовують Cost Per Action (CPA). Тобто оплата таких сервiсiв 

надходить за будь-яку дiю. Це може бути клiк, покупка або введення будь-

яких даних. Крiм цього, такi мережi вiдрiзняються особлива нацiленiсть. 

Наприклад, вони дозволяють показувати рекламу по геолокацiї в межах 150 

метрiв. Якщо людина знаходиться поруч або проходить повз, вiн бачить цю 

рекламу i здiйснює задану дiю. 

Партнерськi програми – це великi магазини, куди кожен може додати 

свiй товар. Приклад тому – Яндекс.Маркет. Це майданчик, яка видається в 

пошуковику при запитi будь-якого товару або послуги. Тут можна 

подивитися цiни, умови доставки, порiвняти товари з рiзних магазинiв – i все 

це на одному ресурсi. Але для покупки користувач переходить на сайт, де 

розмiщена цiкава пропозицiя. 
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Соцiальний трафiк залучається через соцiальнi мережi. Вся реклама в 

соцiальних мережах побудована на нацiленостi – це цiльовий пошук 

користувача по безлiчi критерiїв, якi пропонує та чи iнша мережа. 

Наприклад, фейсбук може зорiєнтувати аудиторiю аж до посади, яку займає 

користувач. А iнстаграм добре орiєнтується по геолокацiї. Орiєнтування в 

соцiальних мережах дозволяє розумно вибирати аудиторiю, якiй буде 

показана реклама – цiльову аудиторiю. Але i тут є свої особливостi. 

Наприклад, не потрiбно заливати весь рекламний бюджет в одну публiкацiю. 

Розсилки, мабуть, самий старий спосiб залучення трафiку. Це можуть 

бути листи на електронну пошту або повiдомлення про акцiї в смс. 

Складнiсть цього способу в зборi баз даних, по якiй буде проведена розсилка. 

Хоча їх i можна купити, але насправдi це незаконно. 

Пряма реклама (або класична, або реальна) теж все ще дiє. До прямої 

реклами вiдносяться рекламнi ролики не телебаченнi, рекламнi щити, банери 

в мiсцях скупчення цiльової аудиторiї, аудиореклама в торгових центрах. 

Залучення трафiку йде через розмiщення будь-якого пропозицiї або 

оголошення, супроводжуваного посиланням на сайт. В результатi отримуємо 

прямi переходи. Мiнусом способу є цiна i визначення аудиторiї. В даному 

випадку можна орiєнтуватися тiльки на данi, наданi самою органiзацiєю, яка 

буде розмiщувати рекламу. А значить, i реклама може виявитися недостатньо 

ефективною [5]. 

Рацiональний розподiл бюджету на залучення трафiку взагалi можна 

назвати мистецтвом. Тут потрiбно враховувати аудиторiю, способи, 

майданчики i ще безлiч нюансiв, якi задає товар, що продається. Наприклад, 

на Яндекс.Дiсплей, який виводиться на головнiй сторiнцi ПС, доречно 

розмiщувати якiснi загальнi товари повсякденного користування. Продавати 

котли або редуктори через нього не має сенсу, вийде дуже дорого. Зате SEO-

просування виявиться вигiднiшим i спрацює точнiше. 
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2.3 Видимiсть сайту по семантичному ядру 

 

Видимiсть – це оцiнка стану посилань на сайт в результатах пошуку з 

профiльних (цiльових) запитiв. Термiн "видимiсть" мiцно увiйшов сьогоднi в 

лексикон оптимiзаторiв. Всi знають, що "перевiряти видимiсть", "знiмати 

видимiсть" – це вводити запити в ПС та дивитися, де знаходяться посилання 

на просувний сайт. Але, незважаючи на численне вживання, термiн має одну 

цiкаву особливiсть: настiльки ж загальноприйнятого, зрозумiлого всiм 

способу кiлькiсної оцiнки "видимостi" – ще не iснує. Тому видимiсть сайту в 

пошукових системах найприроднiшим чином оцiнювати в показах у 

вiдповiдь на пошуковi запити. 

Як правило, в результатах пошуку показується тiльки одне посилання 

на сайт, навiть якщо на сайтi є кiлька сторiнок, релевантних запиту. 

Попадання в першу десятку результатiв гарантує, що посилання буде 

завантажуватися на комп'ютер користувача, коли той задасть питання, що 

цiкавить. Тому кiлькiсть показiв по цiкавим запитам можна пiдрахувати, 

просто склавши частоти цих запитiв. Наприклад, якщо посилання на домен 

уandex.ru знайдена на першiй позицiї у вiдповiдь на запит "Яндекс" в самому 

Яндексi, Рамблерi i Google, то кiлькiсть показiв цього посилання дорiвнює 

сумi частот запиту "Яндекс" в цих трьох пошукових системах. 

На практицi все трохи складнiше. По-перше, реальнi формулювання i 

частоти можемо множити тiльки для запитiв, заданих в Рамблер. По-друге, 

ситуацiя, коли запити, що цiкавлять нас iснують тiльки на перших позицiях, 

швидше, виняток, нiж правило. Тому необхiдно навчитися розраховувати 

частоти в рiзних пошукових системах, маючи данi тiльки про частоти 

Рамблера та навчитися кiлькiсно оцiнювати позицiю сайту в результатах 

пошуку. 

Для повної оцiнки необхiдно вести розрахунок частот. Сервiси 

iнтернет-статистики SpуLog i Liveinternet стоять на сотнях тисяч сайтiв. 

Щодня вони пiдраховують, скiльки людей прийшло з пошукових систем на цi 
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ресурси. Данi про трафiкогенерацii вiдкритi i для обох систем практично 

збiгаються. Тому приймемо вiдносини частот запитiв в рiзних пошукових 

системах пропорцiйними трафiкогенерацii з цих пошукових систем. Таким 

чином, знаючи частоту запиту в Рамблерi, можна приблизно розрахувати 

частоти цього ж запиту в Яндексi i в Гуглi. 

Так, вiдношення трафiкогенерацii Яндекса, Рамблера i Google дає нам 

такi коефiцiєнти частот: для Рамблера – 1, для Яндекса – 2,3, для  

Google – 0,8. 

Тобто частота будь-якого запиту в Яндексi приблизно сьогоднi в 2,3 

рази вище, нiж частота того ж запиту в Рамблерi i аналогiчно для Google i iн. 

систем. При змiнi спiввiдношення трафiкогенерацii з пошукових систем 

змiнюються i коефiцiєнти розрахунку частот. 

Оцiнка позицiї в результатах пошуку. Перша позицiя краще десятої – з 

цим згоднi всi. Але яка рiзниця мiж, наприклад, третьої i четвертої, третьої та 

п'ятої, сьомої та десятої позицiями – з цього приводу списiв зламано досить 

багато. Здавалося б, найбiльш прийнятним способом оцiнити "ефект позицiї" 

можна, порiвнявши Click-Through Rate (CTR) кожної позицiї в результатах 

пошуку. Але, по-перше, данi про CTR позицiй неможливо отримати 

вiдкритим для всiх способом. По-друге, досвiд показує, що CTR залежить вiд 

великої кiлькостi факторiв, врахувати якi практично неможливо, наприклад, 

таких як: 

- теми запиту; 

- типу запиту; 

- оформлення посилання (титулу, снiпетiв, адреси ресурсу); 

- конкурентного оточення; 

- «архiтектури» пошукової видачi – кiлькостi посилань на сторiнцi, 

розташування i типу рекламних матерiалiв. 

Маємо парадокс: всi згоднi, що перша позицiя краще десятої, але не 

маємо методу кiлькiсного порiвняння рiзних позицiй. Тупик цей був 

подоланий завдяки двом експериментам: 
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- прямим дослiдженням CTR позицiй Яндекса; 

- аналiзу розподiлу уваги користувачiв, якi переглядають сторiнку з 

результатами пошуку Google. 

Рiзниця як мiж крайнiми значеннями CTR першої десятки пошукової 

видачi склала в 5 разiв. Аналогiчна цифра – рiзниця в щiльностi уваги мiж 1 i 

10 посиланнями Тор10 Google. Це дає можливiсть застосувати систему 

коефiцiєнтiв, запропоновану для оцiнки уваги користувачiв при переглядi 

результатiв пошуку до оцiнки позицiй сайту в пошукових системах. Ось такi 

коефiцiєнти: 

- 1 позицiя – 1; 

- 2 позицiя – 1; 

- 3 позицiя – 1; 

- 4 позицiя – 0,85; 

- 5 позицiя – 0,6; 

- 6 позицiя – 0,5; 

- 7 позицiя – 0,5; 

- 8 позицiя – 0,3; 

- 9 позицiя – 0,3; 

- 10 позицiя – 0,2. 

Кiлькiсть ефективних показiв – це прогноз, скiльки разiв посилання на 

аналiзований сайт попадеться на очi користувачам, задають пошуковий 

запит. Чим звичайнi покази вiдрiзняються вiд ефективних. Вiзьмемо для 

прикладу запит "хостинг", для якого Рамблер показує частоту приблизно 

2500 звернень в мiсяць. Всi номери першої сторiнки результатiв пошуку 

завантажуються на комп'ютери користувачiв, якi запитали "хостинг", але з 

урахуванням коефiцiєнтiв видимостi: 

- першi три посилання попадуться на очi всiм, хто поставив це запит, 

iншими словами, всi 2500 показiв цiєї сторiнки для сайтiв Тор3 будуть 

ефективними; 
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- четверте посилання не побачать користувачi, у яких вона знаходиться 

не на першому екранi i якi перейшли з трьох перших видимим посиланнях i 

залишилися задоволенi результатами. Тобто незважаючи на тi ж 2500 

завантажень, кiлькiсть реальних показiв менше. З урахуванням коефiцiєнта 

для четвертої позицiї, воно дорiвнює 2500 * 0,85 = 2125; 

- аналогiчно – для кожної позицiї. 

Таким чином, кожен iз запитiв семантичного ядра при перевiрцi 

позицiй в Яндексi, Рамблерi i Google дасть нам три рiзны цифри ефективних 

показiв. Пiдсумовуючи кiлькiсть ефективних показiв по всiм запитам 

семантичного ядра i всiм пошуковим системам, в кожен момент часу можемо 

отримати об'єктивну оцiночну характеристику видимостi сайту в пошукових 

системах. 

 

2.4 Конверсiя 

 

Часто трапляється так, що навiть при великiй вiдвiдуваностi лише 

невелика кiлькiсть користувачiв здiйснюють дiї, яка вiд них очiкується. 

Наприклад, вони можуть не викачувати файли, не звертатися за послугами i 

не купувати те, що продається. В даному випадку можна стверджувати, що у 

ресурсу низька конверсiя.  

Пiд SEO-конверсiєю зазвичай розумiють спiввiдношення кiлькостi 

користувачiв або вiдвiдувачiв до певних цiльових дiй, що вимiрюється у 

вiдсотках. Чим менше показник – тим нижче рiвень конверсiї ресурсу. 

Конверсiя сайту обчислюється за формулою: 

 

К =  
А

В
 ,                                                        (2.1) 

 

де К – конверсiя; 

    А – вiдвiдувачi котрi виконали цiльову дiю; 
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    В – усi вiдвiдувачi сайту. 

Для того щоб дiзнатися конверсiю того чи iншого ресурсу, необхiдно 

провести дуже простi розрахунки за вже iснуючої формулою. Припустимо, 

що є ресурс з 1000 щоденних вiдвiдувачiв, на якому протягом дня 

здiйснюють 20 корисних дiй. Виходячи з цих даних, можна дiзнатися 

конверсiю сайту. 

 

К = 20 дiй / 1000 вiдвiдувачiв * 100 = 2%. 

 

В даному випадку конверсiя ресурсу складає 2%, що, найчастiше, є 

непоганим показником. Але чiтко визначити показник хорошої конверсiї 

майданчика практично неможливо. З огляду на рiзнi показникiв у кожного 

сайту i їх специфiчних особливостей, рiвень успiшної конверсiї може бути 

абсолютно рiзним. Для прикладу, вiзьмемо два ресурси: 

- 1000 вiдвiдувачiв з конверсiєю в 5%; 

- 8000 вiдвiдувачiв з конверсiєю в 1%. 

На першому сайтi щодня здiйснюють 50 корисних дiй. На другому – 80. 

Вiдповiдно, другий варiант, незважаючи на низький рiвень конверсiї, 

потребує менше часу. Розглянемо ситуацiю в iншому, бiльш наочному 

прикладi. Припустимо, що у нас є двi iдентичнi фiрми. У першiй кiлькiсть 

вiдвiдувачiв в день складає 5 осiб, у другiй 10. Щодня кожнiй необхiдно 

реалiзувати 1 предмет. Пiсля нескладних арифметичних розрахункiв у нас 

виходить наступна картина. 

Щоб конверсiя вважалася успiшною або хорошою у першої групи 

(тобто, щоб 1 людина купувала предмет), її показник повинен складати 20%. 

У разi другої групи вiдсоток конверсiї повинен знаходитися на рiвнi 10%. 

Вiдповiдно, встановити єдиний показник хорошої конверсiї ресурсу 

фактично неможливо для всiх майданчикiв. Однак його можна розрахувати 

для одного єдиного сайту. При цьому успiшної конверсiєю вважатиметься та, 

яка, наприклад, буде покривати всi витрати на рекламу, залучення клiєнтiв, 
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оплату офiсу та iншi послуги. Так само iснують сервiси для вимiрювання 

конверсiї сайту. 

Основними сервiсами для визначення конверсiї сайту є 

Яндекс.Метрика i Google Analуtics. Обидва iнструменти абсолютно 

безкоштовнi i дають користувачевi вичерпну iнформацiю, необхiдну для 

роботи. Розглянемо кожен iз сервiсiв бiльш докладно. 

Яндекс.Метрика. Щоб дiзнатися конверсiю сайту за допомогою даного 

сервiсу, необхiдно встановити на ресурсi лiчильник, завдяки якому буде 

проводитися пiдрахунок вiдвiдувачiв i їх дiй. Далi, необхiдно визначити 

«цiлi». Цiлями є певнi дiї користувачiв, якi будуть пiдраховувати сервiсом 

для вiдображення конверсiї сайту. У Яндекс.Метрика iснує чотири типи 

цiлей: 

- кiлькiсть переглянутих сторiнок користувачами ресурсу; 

- кiлькiсть переглядiв певної сторiнки ресурсу; 

- подiя, що є успiшним iндикатором для власника; 

- послiдовнi кроки, що виконуються вiдвiдувачами для виконання якої-

небудь дiї. 

Для кожного лiчильника iснує обмеження в 100 цiлей, тому, 

масштабним ресурсiв необхiдно вибирати найбiльш важливi з них для 

пiдрахунку конверсiї сайту. Крiм цього, в Яндекс. Метрика iснує досить 

корисна колонка з показником вiдкладеної конверсiї. Зазвичай, конверсiя 

вважається виходячи з переходу вiдвiдувача на сайт з будь-якого мiсця. 

Однак, не факт, що при цьому переходi людина, наприклад, зробить 

замовлення, адже вiн може переглянути ресурс i на наступний день, 

набравши URL в адресному рядку перейти вiдразу на сайт. Для того, щоб 

враховувати подiбнi моменти, i iснує вiдкладена конверсiя. 

Google Analуtics. В аналогiчному сервiсi американських розробникiв 

також iснує створення цiлей. Всi вони роздiленi на схожi чотири категорiї: 

- досягнення користувачем певної сторiнки; 

- проведення користувачем на сайтi певної кiлькостi часу; 
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- користувач переглядає вказану кiлькiсть сторiнок; 

- користувач здiйснює вказане дiю (перегляд вiдео, клiк i iнше). 

На вiдмiну вiд Яндекс.Метрики, тут iснують шаблони. Це найбiльш 

часто використовуванi мети, якi можна створити значно швидше, 

використовуючи вже готовi каркаси. Серед шаблонiв знаходяться такi цiлi як: 

створення облiкового запису, покупка товару або його оформлення, 

спiлкування в чатi, запрошення та iнше [6]. 

Фактори, що впливають на рiвень конверсiї. Яким би не був показник 

конверсiї, безсумнiвно, оптимiзатору захочеться пiдняти його на новий 

рiвень. Але тут виникає iнша проблема – як збiльшити конверсiю сайту. Для 

цього слiд розглянути фактори якi прямо або побiчно впливають на 

показники конверсiї. Данi фактори можна роздiлити на двi категорiї – 

зовнiшнi i внутрiшнi. Зовнiшнi чинники – це дiї, що вiдбуваються з 

вiдвiдувачем до того, як вiн потрапляє на сайт: 

- реклама ресурсу. Вiд реклами залежить зацiкавленiсть вiдвiдувача, 

його думка про ресурс i подальшi дiї; 

- seo. На конверсiю сайту впливає i його розташування в пошуковiй 

видачi. Чим вище знаходиться ресурс, тим бiльше шансiв, що вiдвiдувач 

зайде саме на вашу майданчик i зробить необхiднi дiї. Вiдповiдно, цi шанси 

iстотно падають, якщо сайт знаходиться за межами перших сторiнок. 

Внутрiшнi чинники – це елементи ресурсу, якi здатнi змусити людину 

перебувати на сайтi i виконувати необхiднi для вас дiї: 

- дизайн. Перше, що бачить людина при переходi на сайт. Приємний 

зовнiшнiй вигляд ресурсу може затримати вiдвiдувача, i, вiдповiдно, 

збiльшити шанси виконання потрiбної дiї. Нехтувати дизайном не можна, так 

як поганий зовнiшнiй вигляд вiдштовхує вiдвiдувача навiть при наявностi 

хорошого контенту i послуг, що надаються; 

- контент. Безсумнiвно, це одна з найбiльш важливих складових. 

Найчастiше, вiдвiдувачi переходять на сайт в пошуках будь-якої iнформацiї. 
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Щоб цей вiдвiдувач виконав необхiднi дiї, весь ваш контент повинен бути 

якiсним, корисним i простим для сприйняття; 

- юзабiлiтi. Це показник простоти використання сайту користувачами. 

Часто власники майданчикiв додають на сторiнку багато непотрiбного 

матерiалу, який плутає вiдвiдувачiв, дратує клопiтним пошуком; 

- технiчний стан сайту. Вказує на всi технiчнi складовi кожного 

ресурсу. Якщо ви плануєте пiдвищити конверсiю сайту, вiн повинен швидко 

завантажуватися i не мiстити зайвих сторiнок. Крiм цього, необхiдно 

вибирати стабiльний хостинг, щоб i ресурс був доступний для вiдвiдувачiв в 

будь-яку хвилину; 

- семантичне ядро. Дуже часто саме текст, розташований на сайтi, може 

стати причиною поганої конверсiї. Необхiдно скласти вiдповiдне семантичне 

ядро для просування ресурсу в правильному напрямку; 

- вiдгуки – одна з найбiльш важливих складових. Згiдно вiдгукам i 

досвiду iнших людей, вiдвiдувачi можуть прийняти рiшення – довiряти сайту 

чи нi. 

Конверсiя сайту є одним з найбiльш корисних елементiв даних, який 

може допомогти власниковi майданчика збiльшити iнтерес вiдвiдувачiв до 

сайту, i вiдповiдно, пiдняти кiлькiсть вчинених дiй. Сьогоднi для просування 

сайту i збiльшення продажiв використовується маса iнструментiв, починаючи 

вiд перевiрки позицiй в пошукових системах i закiнчуючи конверсiєю сайту. 

  

2.5 Вартiсть залучення одного клiєнта 

 

Вартiсть залучення одного клiєнта Cost of Customer Acquisition (CAC) – 

це вартiсть витрат пов'язаних з тим, щоб переконати потенцiйного клiєнта 

купити товар/послугу. Iнодi суть показника CAC iнтерпретують не вiрно, в 

результатi неправильно розраховують i використовують отриманi данi. 

Найчастiше Cost of Customer Acquisition, вартiсть залучення одного клiєнта, 

плутають з CPA, цiною за дiю, при цьому це два принципово рiзних поняття. 
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CAC має на увазi вартiсть залучення одного нового клiєнта. I в самому 

узагальненому варiантi цю вартiсть можна порахувати роздiливши всi 

витрати, пов'язанi з продажами i маркетингом, на кiлькiсть нових клiєнтiв за 

розрахунковий перiод часу. 

CPA – це цiна, яка сплачується за певну дiю клiєнта (як нового, так i 

старого). Наприклад, за кожну заповнену анкету в онлайн-опитуваннi, за 

кожну реєстрацiю на сайтi, або за натискання на кнопку «купити». 

Володiння iнформацiєю про вартiсть придбання одного клiєнта i 

використання даних CAC в рiзних розрiзах дозволить: 

- масштабувати бiзнес; 

- полiпшити маркетинговi стратегiї; 

- зорiєнтувати маркетинг в потрiбному напрямку: де саме варто 

витрачати час, грошi i зусилля; 

- збiльшити прибуток; 

- скоротити витрати. 

Проте, багато управлiнцiв нехтують цiєю метрикою, в результатi чого 

або не використовують повнiстю потенцiал своєї бiзнес-моделi, або 

недоотримують прибуток, iнвестуючи грошi в не ефективнi маркетинговi 

компанiї та нерентабельнi групи покупцiв. 

Ще одна важлива група управлiнцiв iгнорують розрахунок цiєї метрики 

- це стартапи, доходи яких насправдi не покривають витрати на залучення 

нових клiєнтiв в доступному для огляду майбутньому, а так само SaaS 

сервiси, якi значно можуть збiльшити свiй прибуток оптимiзуючи вартiсть 

залучення клiєнта САС.  

Iснує два способи / двi формули розрахунку вартостi залучення клiєнта 

CAC: простий i складнiший. З точки зору практичного застосування 

показника, насправдi мають значення обидва цих методи розрахунку. I їх 

обидва необхiдно використовувати. 

Перший спрощений спосiб розрахунку CAС обчислюється так: 
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CAC =  
Р

Н
,                                                       (2.2) 

 

де Р – чистi витрати на маркетинг; 

    Н – кiлькiсть отриманих клiєнтiв. 

Пiд «чистими» витратами на маркетинг маються на увазi витрати на 

рекламнi компанiї (adwards, банери, ролики, TV, бiлборди та iншi види 

платної реклами) без урахування витрат на заробiтну плату та iнших витрат 

пов'язаних iз залученням нового клiєнта. 

Перший «простий спосiб» враховує тiльки прямi витрати на 

маркетинговi компанiї i не вiдображає всiєї ситуацiї в дiйсностi, проте досить 

iнформативний, щоб почати розумiти як йдуть справи. 

Крiм того, краще отримати навiть таку оцiнку, нiж взагалi не 

розраховувати показник САС. 

Так само, данi отриманi цим методом дають нам розумiння «до чого 

прагнути», якою могла б бути вартiсть залучення одного клiєнта при 

безконтактних продажах (тобто без участi людини в процесi залучення, 

переконання i продажу, що значно збiльшує прибуток, так як витрати на 

оплату працi несуть досить вагому частину витрат). 

Другий «складний», але бiльш правильний спосiб розрахунку 

розраховується так: 

 

САС =
Р𝑦с𝑖

Н
,                                                       (2.3) 

 

де Русi – усi затрати на долучення та переконання клiєнтiв; 

    Н – кiлькiсть отриманих клiєнтiв. 

Цей метод включає в себе безлiч змiнних i враховує всi витрати на збут 

та маркетинг, якi несе компанiя щоб закрити операцiю, включаючи всi 

додатковi витрати, пов'язанi з процесом залучення та переконання нових 

покупцiв зробити покупку. Цей метод дозволяє дiзнатися у скiльки насправдi 
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бiзнесу обходиться придбання одного покупця. В цей спосiб розрахунку 

входять: 

- всi витрати на маркетинг, понесенi компанiєю для придбання нових 

клiєнтiв (adwards, банери, рекламнi ролики, TV, бiлборди та iншi види 

платної реклами); 

- заробiтна плата вiддiлу маркетингу; 

- заробiтна плата всiх спiвробiтникiв, що беруть участь в процесi 

продажiв i маркетингу (наприклад зарплата працiвникiв, якi витрачають час 

на консультацiї лiдов, обробку e-mail, web-конференцiї, презентацiї, 

соцiальнi мережi, написання статей, створення iншого контенту); 

- вартiсть всього програмного забезпечення пов'язаного з продажами i 

маркетингом (платформа Inc ecommerce, CRM, хостинг, автоматизацiя 

маркетингу, A / B тестування, аналiтика, support); 

- додатковi аутсорсинговi професiйнi послуги, якi використовуються 

для маркетингу i продажiв (копiрайтери, дизайнери, консультанти, контент-

маркетинг); 

- iншi накладнi витрати (пробники, зразки, «безкоштовнi» пропозицiї). 

Варто вiдзначити, що корисно буде зробити додатковий розрахунок, 

видаливши всi витрати, якi не збiльшуватимуться при масштабуваннi бiзнесу. 

Наприклад, витрати на заробiтну плату директора по маркетингу (в разi 

повноцiнного вiддiлу, а не коли директор по поєднанню виконує i функцiї 

маркетолога), аналогiчно з директором вiддiлу продажiв. 

Alistair Mitchell (CEO IT-компанiї Huddle, яка з 2012 року залучила 

понад 40 млн $ iнвестицiй) наводить такi рекомендацiї: «Розрахунок 

показника САС може виявитися надзвичайно складним, враховуючи 

численнi способи якими люди дiзнаються про вашi продукти. Щоб на стартi 

не загрузнути в деталях, для початку потрiбно використовувати змiшаний 

спосiб: просто взяти всi витрати на маркетинг та продажу (люди, PR, реклама 

i iн.) I роздiлити їх на кiлькiсть всiх клiєнтiв, не залежно вiд типу i джерела. 

Потiм вже можна поступово заглиблюватися в деталi». 
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Вартiсть залучення клiєнта значно вiдрiзняється вiд бiзнесу до бiзнесу. 

Але в цiлому: чим дорожчий продукт, тим бiльше вартiсть залучення одного 

клiєнта. В основному, за рахунок бiльш високих так званих "touch" витрат 

(наприклад заробiтна плата вiддiлу продажiв). Необхiдно вiдзначити, що сам 

по собi показник CAC iзольовано не має об'єктивного значення, а тiльки в 

спiввiдношеннi з Lifetime Value (LTV) (Довiчної цiнностi клiєнта). Тобто для 

оцiнки та аналiзу використовується вiдношення LTV / САС i здатнiсть 

масштабувати, а не окремо конкретнi значення цих двох метрик. 

LTV – це сумарний прибуток вiд клiєнта, принесена ним за весь 

життєвий цикл (весь перiод спiвпрацi). У разi бiзнесiв одноразових продажiв, 

одна покупка i буде життєвим циклом покупця. У будь-який бiзнес-моделi 

однiєю з основних цiлей є зведення до мiнiмуму вартостi залучення одного 

клiєнта CAC при максимiзацiї довiчної цiнностi клiєнта LTV. 

 

2.6 Рентабельнiсть iнвестицiй 

 

Return of investment (ROI), або коефiцiєнт окупностi iнвестицiй – це 

критерiй рентабельностi, який служить для оцiнки того, наскiльки успiшним 

виявилося вкладення, а також для порiвняння ефективностi рiзних 

iнвестицiй. Iншими словами, вiн виправдовує вибiр стратегiї для розмiщення 

капiталу або навпаки, доводить її неспроможнiсть. 

ROI – це показник того, чи була фiнансова операцiя успiшною. 

Розраховується через вiдношення прибутку вiд вкладень до суми вкладених 

коштiв: 

 

ROI = (
D−R

R
) × 100% ,                                       (2.4) 

 

де D – дохiд вiд вкладень; 

     R – розмiр вкладень. 
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Головне завдання показника – не стiльки встановити наявнiсть 

прибутку поряд з її розмiром, скiльки проаналiзувати ефективнiсть 

конкретної iнвестицiї з точки зору її потенцiйної прибутковостi, i, виходячи 

iз зроблених висновкiв, скорегувати бюджет. Iнакше кажучи, показник 

служить для управлiння прибутковiстю i побудови прiоритетiв виходячи з 

окупностi вкладень: чи продовжувати вкладати кошти, збiльшити iнвестицiї 

або скоротити, чи потрiбно мiняти стратегiю. 

Наприклад, двi рiзнi кампанiї принесли однаковий дохiд – 50 000, при 

цьому перша з них обiйшлася в 5 000, а iнвестицiї в другий канал склали 100 

000. Зробивши нехитрий пiдрахунок, бачимо: повернення вiд першої 

кампанiї в 20 разiв вище. 

Введемо нове поняття Return on Marketing Investment (ROMI) – це 

коефiцiєнт повернення iнвестицiй, показник рентабельностi вкладень. ROI – 

це коефiцiєнт повернення iнвестицiй в принципi, а ROMI – коефiцiєнт 

повернення маркетингових iнвестицiй. 

Дiзнатися, що сформувало пiдсумковий розмiр «повернення 

iнвестицiй», i вирiшити, якi саме витрати враховувати при розрахунку, – 

набагато складнiше, нiж здається. На складних ринках прибутковiсть 

маркетингових iнвестицiй може залежати вiд перiоду продажiв, 

професiоналiзму продавцiв, рекомендацiй клiєнтiв, так просто пори року, 

моди або економiчної обстановки. Ситуацiю додатково ускладнюють рiзна 

довжина циклу угоди, вiдсутнiсть середнього чека, взаємний вплив рiзних 

каналiв. Маркетинговi витрати теж бувають розмитi. Крiм вартостi 

просування, оплачується утримання вiддiлу маркетингу, праця пов'язаних з 

ним фахiвцiв – дизайнерiв, копiрайтерiв, розробникiв, iнструменти, програми 

та необхiднi для аналiзу статистики. Однак, деякi областi допускають такий 

розрахунок. Якщо говорити про iнтернет-рекламу для просування 

eCommerce, тут все трохи простiше: основна частина дiй вiдбувається 

вiдвiдувачами самостiйно, а позитивний результат вiзиту, або конверсiя, 
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схильний до впливу зовнiшнiх факторiв слабкiше, нiж в традицiйних формах 

бiзнесу. 

 

2.7 Висновки за роздiлом 2 

 

В другому роздiлi були проаналiзованi ключовi показники 

ефективностi сайту на якi можна спиратися під час оцiнки оптимiзацiї. Також 

враховуючи показники ефективності можемо стверджвути, що iнтернет-

реклама служить не тiльки для отримання прибутку з онлайн-продажiв, але i 

як залучення вiдвiдувачiв для їх подальшого «вирощування»: клiки по 

оголошеннях, завантаження файлiв, передача контактної iнформацiї, 

пiдписка, рекомендацiї, вiдгуки, проходження рiвня гри – мета конверсiї де 

будь-яка дiя потенцiйно несе вигоду.  
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3 МЕТОДИ ТА ЗАСОБИ ПРОСУВАННЯ САЙТIВ У ПОШУКОВИХ 

СИСТЕМАХ 

 

3.1 Методи для внутрiшньої оптимiзацiї 

 

Важливу роль в процесi пошукового просування сайту грає його 

внутрiшня оптимiзацiя. 

Без унiкального i цiкавого контенту (тексту, фотографiй, зображень), 

при теперiшнiх вимогах пошукових систем, i правильної внутрiшньої seo-

оптимiзацiї, практично неможливо природнiм шляхом розкрутити сайт i 

«заштовхнути» його в топ-10 пошукової видачi (показ на першiй сторiнцi 

результатiв вiдбору). Є штучний шлях – реклама. Але вiн не кожному по 

кишенi. Мiнiмальнi щомiсячнi витрати на рекламну кампанiю повиннi бути 

15000 грн., тiльки в цьому випадку можна розраховувати на iнтерес 

«публiки» до iнтернет-проекту. Провiднi сторiнки сайту повиннi по 

максимуму вiдповiдати пошуковим запитам користувачiв. Оптимiзуючи веб-

сторiнки ресурсу можна iстотно збiльшити їх релевантнiсть (найкраще 

узгодження заголовка, опису, тексту i ключових слiв, iдеал – 95-100%) i 

пiдняти позицiї в результатах пошукової видачi [7]. 

 

3.1.1 Оптимiзацiя семантичного ядра 

Семантичне ядро – набiр слiв i словосполучень, що вiдображають 

тематику i структуру сайту. Семантика – роздiл мовознавства, що вивчає 

смислову наповненiсть одиниць мови. Тому термiни «семантичне ядро» i 

«смислове ядро» тотожнi. Складаючи смислове ядро, необхiдно вiдповiсти на 

глобальне питання: яку iнформацiю можна знайти на сайтi. Оскiльки одним з 

головних принципiв бiзнесу i маркетингу вважається клiєнтоорiєнтованiсть, 

на створення семантичного ядра можна дивитися з iншого боку. Потрiбно 

визначити, за допомогою яких пошукових запитiв користувачi шукають 

iнформацiю, яка буде опублiкована на сайтi. Побудова смислового ядра 
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вирiшує ще одну задачу. Йдеться про розподiл пошукових фраз по сторiнках 

ресурсу. Працюючи з ядром, необхiдно визначити, яка сторiнка найточнiше 

вiдповiдає на конкретний пошуковий запит або групу запитiв. Є два пiдходи 

до вирiшення цього завдання. Перший передбачає створення структури сайту 

за результатами аналiзу пошукових запитiв користувача. В цьому випадку 

семантичне ядро визначає каркас i архiтектуру ресурсу. Другий пiдхiд 

передбачає попереднє планування структури ресурсу до аналiзу пошукових 

запитiв. В цьому випадку семантичне ядро розподiляється по готовому 

каркасу. Обидва пiдходи так чи iнакше працюють. Але логiчнiше спочатку 

планувати структуру сайту, а потiм визначати запити, за якими користувачi 

зможуть знайти ту чи iншу сторiнку. В цьому випадку оптимiзатор 

залишається проактивним: сам вибираєте, що хоче розповiдати потенцiйним 

клiєнтам. Якщо пiдганяти структуру ресурсу пiд ключi, то можливо 

реагувати на середу, а не активно її мiняти. Тут потрiбно чiтко пiдкреслити 

рiзницю мiж «сеошним» i маркетинговим пiдходом до побудови ядра. Логiка 

типового оптимiзатора старої школи: щоб створити сайт, потрiбно знайти 

ключовi слова i вибрати фрази, за якими просто потрапити в топ видачi. 

Пiсля цього необхiдно створити структуру сайту i розподiлити ключi по 

сторiнках. Контент сторiнки потрiбно оптимiзувати пiд ключовi фрази. 

Логiка бiзнесмена або маркетолога: потрiбно вирiшити, яку 

iнформацiю транслювати аудиторiї за допомогою сайту. Для цього необхiдно 

добре знати свою галузь i бiзнес. Спочатку потрiбно запланувати приблизну 

структуру сайту i попереднiй список сторiнок. Пiсля цього при побудовi 

семантичного ядра треба дiзнатися, як аудиторiя шукає iнформацiю. За 

допомогою контенту необхiдно вiдповiдати на питання, якi задає аудиторiя. 

Запланований результат побудови семантичного ядра – це список 

ключових запитiв, розподiлених по сторiнках сайту. Вiн мiстить URL 

сторiнок, пошуковi запити i вказiвку їх частотностi. Як побудувати структуру 

сайту. Структура сайту є iєрархiчною схему сторiнок. З її допомогою 

вирiшується кiлька завдань: планування iнформацiйної полiтику i логiка 
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подачi iнформацiї, забезпечується юзабiлiтi ресурсу, забезпечується 

вiдповiднiсть сайту вимогам пошукових систем. 

Щоб побудувати структуру можливо скористатися зручними 

iнструментамм: редакторами таблиць або MS Word. Також можливо 

намалювати структуру на аркушi паперу. При плануваннi iєрархiї потрiбно 

вiдповiсти на два питання: Яку iнформацiю хочете повiдомити користувачам. 

Де слiд опублiкувати той чи iнший iнформацiйний блок. 

Для подальшої роботи з семантичним ядром потрiбно оформити 

структуру сайту у виглядi таблицi. У нiй вказати назви сторiнок i позначити 

їх пiдпорядкованiсть. Щоб пiдiбрати семантичне ядро, потрiбно розумiти, що 

таке ключовi слова i якi ключi використовує аудиторiя. З цими знаннями 

можливо коректно використовувати один з iнструментiв для пiдбору 

ключових слiв. Ключi – це слова або фрази, якi використовують потенцiйнi 

клiєнти, щоб знайти необхiдну iнформацiю. Наприклад, щоб приготувати 

торт, користувач вводить в пошуковий рядок запит «наполеон рецепт з 

фото». Ключовi слова класифiкуються за кiлькома ознаками. За 

популярнiстю видiляють високо-, середньо- i низькочастотнi запити. За 

рiзними даними, пошуковi фрази об'єднуються в групи так: 

- до низькочастотних вiдносяться запити з частотою показiв до 100 в 

мiсяць. Деякi фахiвцi включають в групу запити з частотою до 1000 показiв; 

- до средньочастотних вiдносяться запити з частотою до 1000 показiв. 

Iнодi експерти збiльшують порiг до 5000 показiв; 

- до високочастотних запитiв вiдносяться фрази з частотою вiд 1000 

показiв. Деякi автори вважають високочастотними ключi, що мають вiд 5000 

або навiть 10 000 запитiв. 

Рiзниця в оцiнцi частотностi пов'язана з рiзною популярнiстю тематик. 

Якщо створювати ядро для iнтернет-магазину, який торгує ноутбуками, 

фраза «купити ноутбук samsung» з частотою показу близько 6 тис. на мiсяць 

буде среднечастотною. Якщо створювати ядро для сайту спортивного клубу, 

запит «секцiя айкiдо» з частотою показiв близько 1000 запитiв буде 
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високочастотним. За рiзними даними, вiд двох третин до чотирьох п'ятих всiх 

запитiв користувачiв вiдносяться до низькочастотних. Тому потрiбно 

будувати максимально широке семантичне ядро. На практицi воно повинно 

постiйно розширюватися за рахунок низькочастотних фраз. За потребами 

користувачiв ключi об'єднуються в такi групи: 

- iнформацiйнi. Аудиторiя використовує їх, щоб знайти якiсь вiдомостi. 

Приклади iнформацiйних запитiв: «як правильно зберiгати випiчку», «як 

вiдокремити жовток вiд бiлка»; 

- транзакцiйнi. Користувачi вводять їх, коли планують здiйснити дiю. 

До цiєї групи належать ключi «купити хлiбопiчку», «скачати книгу 

рецептiв», «замовити пiцу з доставкою». 

- іншi запити. Йдеться про ключовi фрази, за якими складно визначити 

намiр користувача. Наприклад, коли людина використовує ключ «торт», вiн 

може планувати купити кулiнарний вирiб або приготувати його самостiйно; 

- деякi фахiвцi видiляють в окрему групу навiгацiйнi запити. З їх 

допомогою аудиторiя шукає iнформацiю на конкретних сайтах. Ось кiлька 

прикладiв: «ноутбуки зв'язковий», «сiтi експрес вiдстежити доставку», 

«зареєструватися в LinkedIn». Неспецифiчнi бiзнесу навiгацiйнi запити при 

складаннi семантичного ядра можна iгнорувати. 

Цей спосiб класифiкацiї можливо використовувати при побудовi 

семантичного ядра. По-перше, необхiдно враховувати потреби аудиторiї при 

розподiлi ключiв по сторiнках i створеннi контент-плану. Тут усе очевидно: 

публiкацiї iнформацiйних роздiлiв повиннi вiдповiдати на iнформацiйнi 

запити. Тут не повинна бути велика частина ключових фраз без вираженого 

намiру. На транзакцiйнi питання повиннi вiдповiдати сторiнки з роздiлiв 

«Магазин» або «Вiтрина». По-друге, слiд пам'ятати, що багато транзакцiйнi 

питання вiдносяться до комерцiйних. Щоб залучати природний трафiк за 

запитом «купити смартфон Samsung», доведеться конкурувати з 

«Евросетью», «Ельдорадо» та iншими магазинами. Уникнути нерiвної 

конкуренцiї можна за допомогою рекомендацiї, наведенiй вище. 
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Максимально розширювати ядро i знижувати частотнiсть запитiв. 

Наприклад, частотнiсть запиту «купити смартфон Samsung Galaxу s6» на 

порядок нижче частотностi запиту «Купити смартфон Samsung Galaxу». 

Також потрiбно знати про анатомiю пошукових запитiв. Пошуковi фрази 

складаються з декiлькох частин: тiла, специфiкатор i хвоста. Це можна 

розглянути на прикладi. Що можна сказати про запит «торт»? По ньому 

можна визначити намiр користувача. Вiн високочастотний, що визначає 

високу конкуренцiю у видачi. Використання цього запиту для просування 

принесе велику частку нецiльового трафiку, що негативно позначається на 

поведiнкових метриках. Високочастотнiсть i не специфiчнiсть запиту «торт» 

визначає його анатомiя: вiн складається тiльки з тiла. Але якщо звернути 

увагу на запит «купити торт». Вiн складається з тiла «торт» i специфiкатор 

«купити». Останнiй визначає намiр користувача. Саме специфiкатор 

вказують на приналежнiсть ключа до транзакцiйних або iнформацiйним. 

Iнодi специфiкатори можуть висловлювати прямо протилежнi намiри 

користувача. Простий приклад: користувачi бажають купити або продати 

машину. Якщо подивитись на запит «купити торт з доставкою». Вiн 

складається з тiла, специфiкатор i хвоста. Останнiй не змiнює, а деталiзує 

намiр або iнформацiйну потребу користувача. 

Знання анатомiї пошукових фраз дозволяє вивести умовну формулу 

пiдбору ключiв для семантичного ядра. Необхiдно визначити базовi термiни, 

пов'язанi з бiзнесом, продуктом i потребами користувачiв. Наприклад, 

клiєнти кондитерської фiрми цiкавляться тортами, випiчкою, печивом, 

тiстечками, капкейк i iншими кондитерськими виробами. Пiсля цього 

необхiдно знайти хвости i специфiкатори, якi аудиторiя проекту 

використовує з базовими термiнами. Завдяки «хвостатим» фразами 

одночасно збiльшується охоплення i зменшуєте конкурентнiсть ядра.  Якщо 

будується семантичне ядро для iснуючого сайту, необхiдно користуватися 

системами аналiтики «Метрика» або Google Analуtics. З їх допомогою 
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можливо визначити, якими пошуковими фразами користується iснуюча 

аудиторiя проекту [8]. 

 

3.1.2 Оптимiзацiя текстової складової сайту 

Оптимiзацiя тексту – це переробка текстової iнформацiї з метою 

пiдвищення її релевантностi пошуковим запитам, за якими передбачається 

просувати сторiнку з даним текстом. Для оптимiзацiї в текст вставляються 

ключовi слова iз заздалегiдь пiдготовленого семантичного ядра. Цей процес 

вiдноситься до робiт внутрiшньої оптимiзацiї сайту i є обов'язковим. 

Гармонiйне включення в текст ключових слiв i фраз з семантичного ядра 

робить сторiнку релевантною по вiдношенню до конкретних запитiв 

користувачiв, якi виконуються за ключовими словами, вставленим в текст. 

Ключовi фрази можуть використовуватися як в незмiнному, так i в 

розведеному виглядi – це пряме i непряме входження ключiв. Професiйна 

оптимiзацiя i пошукове просування сайтiв виключає використання лише 

ключових слiв – оптимiзувати текст потрiбно так, щоб вiн залишався 

читаним, актуальним i цiкавим для користувачiв. Не рекомендується 

«розбавляти» ключовi фрази занадто сильно – не слiд вставляти мiж 

ключовими словами занадто багато додаткових слiв. Розумне просування 

сайту передбачає створення тексту з певною структурою. Текст повинен: 

- бути роздiлений на абзаци; 

- мати вiдформатованi списки; 

- утримувати оптимiзованi заголовки i пiдзаголовки; 

- форматуватися з використанням рiзних видiв шрифтiв; 

- при необхiдностi можуть використовуватися виноски i пояснення, 

шрифт може бути жирним, пiдкресленим або похилим, iншими словами, має 

бути зроблено все для того, щоб цей текст легко читався i був змiстовним. 

Видiляти рекомендується не стiльки ключовi слова i фрази, а найбiльш 

значущу iнформацiю (пропозицiї або абзаци); 
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- якiсний текст повинен не просто мiстити ключовi слова i фрази, а й 

пропонувати користувачам товари або послуги з сайту, який просувається. 

Для цього можуть використовуватися спецiальнi методи опису переваг того 

чи iншого товару, тiєї чи iншої послуги. 

 

3.1.3 Оптимiзацiя структури сайту 

Чому структура сайту так важлива, тому є двi головнi причини: сайт з 

правильно спланованої структурою буде бiльше подобається пошуковим 

системам, а значить, iндексування сторiнок буде проходити швидше и також, 

людям подобається користуватися зручними i зрозумiлими для сприйняття 

сайтами. Тому логiчна структура – обов'язкова умова, якщо необхiдно щоб на 

сайтi було багато вiдвiдувачiв. Ресурси з поганою структурою просто 

приреченi на невдачу. 

Щоб оптимiзувати структуру сайту необхiдно планувати iєрархiю 

сторiнок. Iєрархiя сторiнок (або структура сайту) – це спосiб органiзувати 

всю iнформацiю на сайтi та надати її в певному видi. Немає єдино вiрного 

рiшення в планi iєрархiї, вона може бути рiзною. Головнi умови – це її 

логiчнiсть, збалансованiсть i вiдсутнiсть перевантаженостi. Пiд 

збалансованiстю розумiється приблизно однакову кiлькiсть категорiй в 

кожному роздiлi. Тобто, не потрiбно прагнути зробити їх абсолютно 

однаковими, але якщо в одному роздiлi у вас буде 36 категорiй, а в iншому 

(того ж рiвня) всього 3 – то це буде незбалансована структура. 

Структура сайту визначає послiдовнiсть i форму вiдображення всiх 

наявних на ньому сторiнок. Основнi види структур такi: 

- лiнiйна - це найпростiша структура сайту, яка може бути. Вона являє 

собою лiнiйний ланцюжок сторiнок, кожна з яких перенаправляє користувача 

на наступну. У такiй структурi немає подiлу на рiвнi. По сутi, такi сайти – це 

слайд шоу. Саме тому вони дуже обмеженi в можливостях i застосуваннi. 

Найчастiше лiнiйну структуру використовують в сайтах-презентацiях, 

сайтах-вiзитках, найпростiших онлайн-книгах (коли на сторiнцi є всього три 
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кнопки: повернення до головної, наступна сторiнка i попередня сторiнка). 

Приклад лiнiйної структури сайту представлений на рис. 3.1 [7]. Розробка 

структури сайту повинна враховувати щоб кожна сторiнка була озаглавлена i 

мала посилання на попередню i наступну по порядку сторiнки. Якщо цього 

не буде, то користувач, потрапивши, наприклад, вiдразу на 4-ю сторiнку 

сайту, не зрозумiє, де вiн знаходиться i про що взагалi цей ресурс. Бажано 

пронумерувати всi сторiнки сайту i вказати їх загальне число. Це теж 

допоможе бiльш комфортно сприймати сайт; 

 

 

Рисунок 3.1 - Лiнiйна структура сайту 

 

- деревоподiбна (або iєрархiчна). За своєю будовою така структура 

сайту схожа на генеалогiчне древо родинних зв'язкiв. Головна сторiнка веде 

на категорiї, якi подiляються на пiдроздiли, а вони, в свою чергу, дiляться на 

бiльш дрiбнi роздiли i так далi. Деревоподiбна структура сайту на 

сьогоднiшнiй день є найпоширенiшою, функцiональною i зручною у 

використаннi. З її допомогою можна створити практично будь-який сайт, 

незалежно вiд призначення i тематики. Приклад деревоподiбної структури 

сайту представлений на рис. 3.2 [7]; 

- решiтчаста. Її можна назвати вдосконаленою iєрархiчною структурою. 

Решiтчаста структура дозволяє не тiльки вибудувати сторiнки за принципом 

iєрархiї, а й перемiщатися мiж «горизонтальними» сторiнками, не 
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повертаючись при цьому на попереднiй рiвень. Така структура досить 

складна i застосовувати її на сайтi з великою кiлькiстю сторiнок не завжди 

рацiонально. Найчастiше використовується для створення iнтернет-магазинiв 

i iнших рiзних каталогiв товарiв. Приклад решiтчастої структури сайту 

представлений на рис. 3.3 [7]. 

 

 

Рисунок 3.2 - Деревоподiбна структура сайту 

 

 

Рисунок 3.3 - Решiтчаста структура сайту 

 

Iснує ще й поєднана структура, яка поєднує в собi принципи декiлькох 

видiв. Наприклад, з головної сторiнки йде розгалуження на категорiї 

(деревоподiбна структура), а з кожної категорiї можна переходити тiльки на 
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наступнi один за одним сторiнки (лiнiйна структура). Створювати такий сайт 

ризиковано.  Якщо перевантажити сайт зайвими сторiнками, заплутати 

користувача в його подорожi по сайту i заслужити недовiру ПС – все це 

призведене до неграмотної реалiзацiї поєднання структур. Якщо порiвнювати 

усi види структур, то тут немає поняття "краще" чи "гiрше". Вибiр виду 

iєрархiї сторiнок буде повнiстю залежати вiд типу i цiлей сайту. Для сайту-

вiзитки пiдiйде лiнiйна структура, але в бiльшостi випадкiв використовується 

лише односторiнковий шаблон (тобто, по сутi вiдсутнiсть структури як такої, 

адже сайт складається з однiєї сторiнки). Для будь-яких тематичних сайтiв, 

блогiв, сайтiв з послугами найкраще пiдiйде деревоподiбна структура. Вона 

найбiльш зручна i зрозумiла для використання, i у той же час дозволяє 

розмiстити на сайтi чимало iнформацiї рiзного типу. 

Для великих iнтернет-магазинiв, каталогiв з товарами або дуже великих 

iнформацiйних порталiв, можливо, варто використовувати решiтчасту 

структуру. Але потрiбно враховувати, що в планi сприйняття вона 

найскладнiша. Також щоб оптимiзувати структуру сайту необхiдно 

використовувати малий рiвень вкладеностi сторiнок. Розташування всiх 

сторiнок на сайтi можна визначити за допомогою рiвня їх вкладенностi.1-й 

рiвень вкладеностi – це головна сторiнка сайту; 2-й рiвень - це всi сторiнки, 

на якi можна перейти вiдразу з головної сторiнки. Як правило, це категорiї 

або роздiли; 3-й рiвень - це сторiнки (наприклад, статтi в кожному роздiлi), 

на якi ведуть категорiї з попереднього рiвня. I за таким же принципом далi. 

Потрiбно намагатися зробити так, щоб кожна сторiнка сайту була доступна в 

межах 3-х переходiв, починаючи з головної сторiнки. Тобто створити не 

бiльше, нiж 3-х рiвневу структуру. Сторiнки, якi знаходяться на 4-м i бiльш 

рiвнi вкладеностi, будуть погано iндексуватися пошуковими системами. Щоб 

допомогти пошуковим системам побачити i проiндексувати сторiнки, 

необхiдно регулярно оновлювати карту сайту. Це дозволяє вказати 

пошуковому роботу на розташування всiх сторiнок на сайтi, тим самим 
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перетворюючи їх у сторiнки 2-го або 3-го рiвня вкладеностi. Приклад схеми 

рiвнiв вкладеностi сторiнок на сайтi представлений на рис. 3.4 [9]. 

 

 

Рисунок 3.4 - Схема рiвнiв вкладеностi сторiнок на сайтi  

 

Також для оптимiзацiї структури сайту необхiдно розставляти 

внутрiшнi посилання на сайтi. Цей процес називається перелiнковкою, i 

полягає вiн у розмiщеннi посилань на певнi сторiнки сайту на iнших 

сторiнках. Це корисно робити з кiлькох причин. По-перше, перелiнковка 

дозволяє полiпшити процес просування сторiнки по пошуковим запитам. У 

анкор потрiбно прописувати ключовi слова, по яких просувається сторiнка. 

Це дозволить пiдвищити її «кориснiсть» з точки зору пошукових систем. По-

друге, сайт з внутрiшньою перелiнковкою є бiльш зручним для користувачiв, 

так як вони можуть переходити з однiєї сторiнки на iншу, не повертаючись 

до головного меню. I ще це вiдмiнний спосiб привернути увагу користувачiв 

до певної сторiнки сайту. Приклад перелiнковки на сайтi представлений  

на рис 3.5 [9]. 
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Рисунок 3.5 – Перелiнковка на сайтi 

 

Внутрiшню перелiнковку краще органiзовувати за принципом 

«кiльцевого руху», тобто, посилатися на рiзнi сторiнки сайту, а не 

обмежуватися тiльки взаємної перелiнковкою. Щоб збiльшити ступiнь 

ранжирування сторiнки i її релевантнiсть, треба посилатися на неї за 

допомогою рiзних анкорiв-ключових слiв, а не одного i того ж. Також дуже 

важливо правильно структурувати головну сторiнку i роздiли. 

Структура головної сторiнки сайту повинна бути максимально 

зрозумiлою i простою для сприйняття. Тут знову ж таки йдеться i про 

користувачiв, i про ПС. Вся iнформацiя на сайтi має бути короткою, але 

мiсткою. Крiм основних категорiй, потрiбен ще й роздiл з iнформацiєю для 

користувачiв, де вони зможуть задати своє питання, зв'язатися з 

адмiнiстрацiєю сайту або дiзнатися точки продажiв продукцiї. Саме меню 

краще розмiщувати в шапцi головної сторiнки або з лiвого її боку, щоб 

користувачi змогли побачити його вiдразу ж при вiдкриттi сайту.  Назва 

сайту на головнiй сторiнцi краще представити у виглядi графiчного елементу, 

доповненого текстом. Пошуковi системи не розпiзнають, що написано або 

зображено на малюнку, тому будь-яка графiка на сайтi марна з точки зору 

просування. А ось для залучення користувачiв наявнiсть хорошого 

графiчного дизайну на сайтi необхiдно. Текст поруч iз зображенням на 

головнiй сторiнцi допоможе пошуковим системам визначити тематику сайту 

i оптимiзувати його пiд ключовi запити [9]. 
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3.1.4 Усунення дублiкатiв 

Дублiкати сторiнок дуже небезпечнi з точки зору SEO. Вони критично 

сприймаються пошуковими системами i можуть привести до серйозних втрат 

в ранжируваннi i навiть до накладення фiльтра. Щоб цього уникнути, 

важливо вчасно знаходити i видаляти такi дублiкати. Звичайно, ПС враховує 

i iншi параметри при ранжируваннi, такi як зовнiшнi i внутрiшнi посилання, 

поведiнку користувачiв, але факт залишається фактом: з 2-х однаково 

червоних яблук, Google або Уandex повиннi вибрати одне. У цьому-то i 

полягає вся складнiсть. Виникнення такої дилеми може привести до рiзних 

негативних наслiдкiв: 

- зниженню релевантностi основної сторiнки, а, значить, i зниження 

позицiй ключових слiв; 

- «стрибкiв» позицiй ключових слiв за рахунок постiйної змiни 

релевантної прив'язки з однiєї сторiнки на iншу; 

- загального зниження в ранжируваннi, коли проблема набуває 

масштабiв не окремих URL, а всього сайту. 

Саме подiбна небезпека змушує SEO-оптимiзаторiв звертати особливу 

увагу на пошук i усунення сторiнок-дублiкатiв на етапi внутрiшньої 

оптимiзацiї. Перед тим, як почати процес пошуку дублiв, потрiбно 

визначитися з тим, що вони бувають 2-х типiв, а значить, процес пошуку i 

боротьби з ними буде дещо вiдмiнним. Так, зокрема, видiляють повнi 

дублiкати та частковi. До повних вiдносяться: 

- дублiкати головної сторiнки за адресами: http://mуsite.com/index, 

http://mуsite.com/index, http://mуsite.com/index.php, http://mуsite.com/index.php, 

http: // mуsite.com/index.html, http://mуsite.com/index.html. Один з цих URL 

може бути адресою головної сторiнки за замовчуванням; 

- дублiкати згенерованi реферальним посиланням. Коли користувач 

приходить по URL адресою з параметром «? Ref = ...», має вiдбуватися 

автоматичне перенаправлення на URL без параметра, що, на жаль, часто 

забувають реалiзувати розробники; 
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- помилки, пов'язанi з iєрархiєю URL, що призводять до виникнення 

дублiкатiв. Так, наприклад, один i той же товар може бути доступний за 

чотирма рiзними URL-адресами: http://mуsite.com/catalog/dir/tovar.php, 

http://mуsite.com/catalog/tovar.php, http://mуsite.com/tovar.php, 

http://mуsite.com/dir/tovar.php; 

- некоректна настройка сторiнки 404 помилки, яка веде до виникнення 

«нескiнченних дублiв» сторiнки% 

- сторiнки з utm-мiтками i параметрами «gclid». Данi мiтки потрiбнi для 

того, щоб передавати деякi додатковi данi в системи контекстної реклами i 

статистики. Незважаючи на те, що, по iдеї, вони не повиннi iндексуватися 

пошуковими системами, часто можна зустрiти повний дубль сторiнки з utm-

мiткою у видачi. 

Повнi дублiкати представляють серйозну небезпеку з точки зору SEO, 

так як критично сприймаються пошуковими системами i можуть привести до 

серйозних втрат в ранжируваннi i навiть до накладення фiльтра на весь сайт. 

Iснує кiлька iнструментiв для пошуку дублiкатiв: 

- монiторинг видачi за допомогою оператора «site:» вiдобразивши на 

сторiнцi всi проiндексованi URL, можна вiзуально знайти повтори; 

- десктопнi програми-аналiзатори та сервiси. Зручнi i iнформативнi 

програми: Screaming Frog Seo Spider, Netpeak Spider, Xenu. Запускаючи 

власних ботiв на сайт, програми вивантажують повний список URL-адрес, 

який можна впорядкувати за збiгом тега «Title» або «Description», i таким 

чином, виявити можливi дублiкати; 

- пошукова консоль Google. В Google Search Consoleу вкладцi 

«Оптимiзацiя Html» можна подивитися список сторiнок з повторюваними 

мета-описами, тобто список потенцiйних дублiв; 

- ручний пошук безпосередньо на сайтi. Досвiдченi веб-майстри здатнi 

вручну виявити бiльшiсть дублiв протягом пари хвилин, просто спробувавши 

рiзнi варiацiї URL-адрес в зазначених вище проблемних мiсцях. 
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3.1.5 Налаштування файлу robot.txt 

Файл robots.txt надає важливу iнформацiю для пошукових роботiв, якi 

сканують iнтернет. Перед тим як пройтися по сторiнках сайту, пошуковi 

роботи перевiряють даний файл. Це дозволяє їм з бiльшою ефективнiстю 

сканувати сайт, так як вiн допомагаєте роботам вiдразу приступати до 

iндексацiї дiйсно важливої iнформацiї на сайтi. Але, як i в директивi в 

robots.txt, так i в iнструкцiя noindex robots є лише рекомендацiєю для роботiв, 

тому вони не гарантують що закритi сторiнки не будуть проiндексованi i не 

будуть доданi в iндекс. Якщо потрiбно дiйсно закрити частину сайту вiд 

iндексацiї, то, наприклад, можна додатково скористатися закриття директорiй 

паролем. Основний синтаксис файлу robots.txt: 

- user-agent: робот для якого будуть застосовуватися такi правила 

(наприклад, «Googlebot»); 

- disallow: сторiнки, до необхiдно закрити доступ (можна вказати 

великий список таких директив з кожного нового рядка); 

- кожна група User-Agent / Disallow повиннi бути роздiленi символом 

нового рядка. Але, не порожнi рядки не повиннi iснувати в рамках групи (мiж 

User-Agent i останньою директивою Disallow); 

- символ хеш (#) може бути використаний для коментарiв у файлi 

robots.txt, для поточного рядка все що пiсля # буде iгноруватися. Данi 

коментарi можуть бути використаннi як для всього рядка, так i в кiнцi рядка 

пiсля директив; 

- каталоги i iмена файлiв чутливi до регiстру: «catalog», «Catalog» i 

«CATALOG» – це все рiзнi директорiї для пошукових систем; 

- host: застосовується для зазначення Яндексу основного дзеркала 

сайту. Тому, якщо необхiдно склеїти 2 сайта i робити посторiнковий 301 

редирект, то для файлу robots.txt (на дублюючому сайтi) не треба робити 

редирект, щоб Яндекс мiг бачити цю директиву саме на сайтi, який необхiдно 

склеїти; 
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- crawl-delaу: можна обмежити швидкiсть обходу сайту, тому що, якщо 

на сайтi дуже велика вiдвiдуванiсть, то, навантаження на сервер вiд рiзних 

пошукових роботiв може призводити до додаткових проблем. 

 

3.1.6 Створення карти сайту 

Щоб пошуковi системи завжди надавали користувачам тiльки саму 

корисну та актуальну iнформацiю, власникам сайтiв надається можливiсть 

самим управляти iндексацiєю своїх ресурсiв. Повiдомити пошуковому 

роботу про частоту оновлень на сайтi, про найбiльш важливi з точки зору 

iндексацiї сторiнки або iншi параметри iндексацiї можна за допомогою 

sitemap - карти сайту. 

Sitemap (карта сайта) – це спецiальний файл, який мiстить вiдомостi 

про сайт i призначений для управлiння iндексацiєю веб-сторiнок. Створення 

карти сайту за допомогою файлу sitemap можливо в декiлькох варiантах: у 

виглядi текстового документа, html-сторiнки або ж у форматi XML. Для 

пошукових роботiв формат XML переважнiше, а от карту сайту, зроблену в 

html, можна розмiстити на сайтi для зручностi користувачiв. Для створення 

карти сайту застосовують кiлька способiв. Так, написати файл sitemap можна 

i вручну, що особливо пiдходить для "просунутих" користувачiв, якi мають 

необхiднi знання та досвiд для цього. Однак в бiльшостi випадкiв для 

створення файлу sitemap використовуються спецiальнi он-лайн сервiси, що 

надаються самими пошуковими системами. Сервiс створення sitemap для 

Google працює наступним чином. В поле Starting URL вказується адреса 

сайту, для якого необхiдно створити файл sitemap. Далi заповнюються поля 

Change Frequencу (частота оновлень сайту), Last Modification (дата внесення 

останнiх змiн), Prioritу (прiоритет iндексацiї сторiнок). Значення для цих 

полiв вибираються зi списку вiдповiдно до необхiдних вимог. Наступний 

крок – натискання кнопки "Start" i генерацiя файлу sitemap. Пiсля генерацiї 

сервiс пропонує скачати цей файл в необхiдному форматi i помiстити його в 

кореневому каталозi сайту. Далi необхiдно зайти в облiковий запис Google, в 
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роздiл для веб-майстрiв, i там вказати URL файлу sitemap (наприклад, http: 

//сайт1/sitemap.xml). 

Крiм он-лайн сервiсiв, що надаються пошуковими системами, iснують 

також генератори sitemap для використання на домашньому комп'ютерi. Це 

можуть бути скрипти (найчастiше Perl або PHP) або ж готовi програмнi 

iнструменти. Їх використання вимагає певних знань в областi програмування. 

Але подальшi кроки пiсля створення тi ж, що i для генераторiв sitemap вiд 

пошукових машин: помiстити файл в кореневий каталог сайту i вказати 

пошуковiй системi шлях до цього файлу. 

Всупереч очiкуванням (скорiше за все недосвiдчених творцiв сайтiв), 

використання файлу sitemap не дає гарантiю, що сайт буде проiндексований 

або що вiн пiднiметься вище в пошуковiй видачi. Використання sitemap 

всього лише допомагає пошуковому роботу краще "зрозумiти" структуру 

сайту, вiдвiдати всi внутрiшнi посилання i сторiнки сайту, навiть тi, доступ до 

яких здiйснюється тiльки за запитом або через форму. До того ж, iснує кiлька 

нюансiв застосування sitemap. Так, призначення однаково високого 

прiоритету iндексацiї всiх сторiнок сайту насправдi не призводить нi до чого 

– це буде рiвнозначно вiдсутностi прiоритету взагалi. Високi прiоритети 

сторiнок сайту безпосередньо не впливають на його Page Rank, оскiльки 

встановлюються по вiдношенню до iнших сторiнок цього ж сайту. Також 

слiд розрiзняти, що html-карта сайту – це не те ж саме, що xml-файл sitemap. 

Перша, в даному випадку, це лише наочна iєрархiчна структура сайту i 

пошуковими машинами html-файл sitemap не сприймається. Варто також 

кiлька слiв сказати i про оновлення файлу sitemap. Чи потрiбно кожного разу 

пiсля невеликих змiн на сайтi знову створювати файл sitemap i "згодовувати" 

його пошуковiй системi? Нi, якщо набратися трохи терпiння i вiдредагувати 

iснуючий файл вручну. У sitemap параметри iндексацiї кожної сторiнки 

укладенi в теги <url> </ url>. Усерединi цих тегiв мiститься URL сторiнки, її 

прiоритет i частота оновлень. Для змiни адреси сторiнки або для додавання 
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нового досить внести змiни в цю дiлянку коду (адреса сторiнки мiститься в 

тегах <loc> </ loc>). 

 

3.1.7 Створення сторiнок кодiв вiдповiдi сервера 200/301/302/307/404 

Код вiдповiдi це iнструкцiя, яку отримує вiдвiдувач, заходячи на 

сторiнку сайту. За допомогою цiєї iнструкцiї браузер може скорегувати 

обробку сторiнки на сторонi вiдвiдувача. На перший погляд, код вiдповiдi 

сервера фактор, який не має нiякого вiдношення до просування сайтiв. Однак 

це не так. Якщо установити вiдповiдь сервера це не полiпшить ранжування 

сайту, але допущена в них помилка може поставити хрест на усiх планах 

виведення сайт у топ.  Пошуковi роботи, як i вiдвiдувачi, враховують коди 

вiдповiдей сервера i на їх пiдставi коректують обробку сторiнок. Зокрема, за 

кодами вiдповiдi пошуковi системи приймають рiшення про те, що сторiнка 

iснує i працює коректно, сторiнка не iснує, сторiнка перемiщена назавжди, 

сторiнка тимчасово перемiщена або сервер завантажений i не зрозумiв запит. 

Опис коду вiдповiдi 200. Пошуковi системи додають в свою iндексну 

базу тiльки тi сторiнки, якi вiддають код вiдповiдi 200, що означає «сторiнка 

iснує i доступна для перегляду». Всi важливi сторiнки, якi необхiдно вiддати 

пошуковому роботу, повиннi вiддавати код вiдповiдi 200. Якщо сторiнка 

використовує редирект i лише пiсля перемiщення вiддає код вiдповiдi 200, 

пошукова система iндексує тiльки кiнцеву сторiнку. Сторiнка-шлюз може 

бути видалена або знижена в ранжируваннi (це залежить вiд типу редиректу). 

Якщо сторiнка вiддавала код вiдповiдi 200 i потрапила в iндексну базу, але 

пiзнiше була видалена i тепер вiддає код 404, вона з часом видаляється з 

iндексної бази. Якщо на сторiнцi поставити 301 редирект, то через деякий час 

вона буде також видалена з iндексу, а її вага в деяких випадках буде передана 

тiй сторiнцi, на яку посилався редирект. На жаль, Яндекс дуже довго 

здiйснює переiндексацiю сторiнок з перенаправленням: були зафiксованi 

випадки, коли переклеювання вiдбувалася майже рiк. 
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Коди вiдповiдей 301, 302, 303, 307. Iснує велика кiлькiсть кодiв для 

позначення редиректу. Зазначимо тут основнi, найбiльш важливi для 

пошукових систем: 301 «постiйне перенаправлення». Чи означає, що сторiнка 

перемiщена назавжди. Цей редирект використовується найчастiше. У разi 

якщо адреса сторiнки змiнилась назавжди, що вiдбувається, наприклад, при 

встановленнi нового дизайну або реструктуризацiї сайту, 301 редирект 

дозволяє зберегти вхiднi зовнiшнi посилання за рахунок переклеювання їх 

ваги на новi адреси сторiнок. Яндекс обробляє цей редирект дуже довго, 

може пройти до року, перш нiж сторiнки склеяться. 302, 303, 307 «тимчасове 

перенаправлення». Веб-майстер таким чином вказує роботу пошукових 

систем, що сторiнка перемiщена тимчасово, а значить, її не потрiбно 

видаляти з iндексного бази. В цьому випадку Яндекс може додати в свою 

базу обидвi сторiнки, але вiдображати тiльки одну з них в результатах 

пошуку. 

Код вiдповiдi 404 використовується для вказiвки браузеру або 

пошуковiй системi, що сторiнки не iснує. Сервер в цьому випадку вiдображає 

або стандартну сторiнку «за цiєю адресою нiчого не знайдено», або сторiнку-

заглушку, якщо створений спецiальний шаблон для неiснуючих сторiнок. 

Важливо не плутати серверну вiдповiдь 404 i 404-ю сторiнку-заглушку. Деякi 

веб-майстри на 404-й сторiнцi розмiщують заглушку iз зазначенням 

«сторiнка не iснує», але на рiвнi сервера вiддають код вiдповiдi 200. 

Вiдвiдувач цього не помiчає, але пошукова система сприймає такi сторiнки 

як iснуючi, iндексує їх i заносить в свою базу як дублiкати. Використовуючи 

подiбну уразливiсть, на сайтi можна створити скiльки завгодно дубльованих 

сторiнок, знизивши вагу сайту для пошукової системи. Якщо сторiнки не 

iснує, сервер повинен вiддавати вiдповiдь 404. 

 

3.1.8 Оптимiзацiя пiд стандарти W3C 

Простота використання, сумiснiсть i оптимiзацiя пiд пошуковi системи 

- такими фразами сьогоднi зазвичай прийнято описувати ресурси високої 
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якостi. Насправдi, мiж сайтом i цими трьома поняттями iснують зiткнення, 

завдяки яким сайт демонструє характеристики кожного з цих трьох понять 

сучасного веб-дизайну. Найлегший спосiб досягти цих трьох понять – це 

дотримуватися стандартiв World Wide Web Consortium (W3C) при створеннi 

шаблону. Приклад стандартiв W3C представлений на рис 3.6 [12]. 

 

 

Рисунок 3.6– Стандарти W3C 

 

Сайт, при створеннi якого дотримувалися стандарти W3C, має бiльше 

шансiв для створення доступного, сумiсного i оптимiзованого пiд пошуковi 

системи вмiсту. Щоб зрозумiти, звiдки з'явилися веб-стандарти, згадаємо 

iсторiю розвитку браузерiв. Багато веб-сайтiв розробленi пiд бiльш старшi 

версiї браузерiв. Браузери розвивалися безпосередньо з початку освiти 

WWW. З'являлися новi, старi зникали. Ситуацiя ускладнювалася ще тим, що 

деякi виробники браузерiв, такi як Microsoft, мали тенденцiю (i до цих пiр 

мають) по-рiзному iнтерпретувати html / xhtml код. Тому деякi вебдизайнери 
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волiють розробляти сайт пiд бiльш старшi версiї браузерiв. Вони вважають, 

що такi версiї браузери повиннi також iнтерпретувати код, як i старшi версiї. 

W3C-стандарти – це загальний набiр "правил" для браузерiв iз зазначенням, 

як використовувати i показувати код сторiнки. Головна органiзацiя – це 

World Wide Web Consortium, всi вони заснованi на наступних твердженнях: 

- чистий код, вiдповiдний стандартам W3C, html, або xhtml. Це легко 

перевiрити за допомогою сайту http://validator.w3.org/; 

- семантично вiрний код. Потрiбно переконатися, що (x) html описує 

тiльки вмiст, але не зовнiшнiй вигляд вмiсту. Це означає використання тегiв 

h1 / h2 i iн. I використання таблиць для представлення табличний даних, але 

не для отримання всiєї сторiнки; 

- cascading Stуle Sheets – каскаднi таблицi стилiв. Використовуються 

для форматування зовнiшнього вигляду рiзних елементiв веб-сторiнки: 

кольору, фону, шрифту. Вони паралельнi html-коду i знаходяться окремо. 

Найкращий приклад – CSS Zen Garden, де використовується один xhtml файл 

i сотнi css-стилiв. Результат: один вмiст, але рiзнi стилi оформлення. 

 

3.1.9 Створення Landing Page 

Landing Page (LP) – це сайти з лише однiєї сторiнки, створенi для 

досягнення певної мети або реалiзацiї маркетингової кампанiї. На них 

користувач потрапляє з контекстної реклами, блогiв, банерiв, соцiальних 

мереж, оголошень, поштової розсилки або пошукової видачi. Сторiнка 

пропонує один продукт конкретної цiльової аудиторiї. Це гарантує високу 

ступiнь потрапляння. Вiд iнших веб-сторiнок LP вiдрiзняє лаконiчнiсть 

дизайну i мiнiмум тексту. Тут немає вiдволiкаючої реклами, банерiв, 

надлишкових пропозицiй або спливаючого меню. Оформлення та змiст 

служать єдинiй метi – закликати до активної дiї щодо поданого товару або 

послуги: замовити, зателефонувати, купити, пiдписатися на розсилку. 

Просувати за допомогою LP можна практично все: споживчi товари, 

нерухомiсть, iнформацiйнi продукти, закордоннi тури, рiзноманiтнi послуги. 
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Конверсiя цiльових сторiнок завжди вище, нiж у звичайних сайтiв. Конверсiя 

є головним показником ефективностi LP. Мiнiмальне значення для 

посадочних сторiнок тримається в межах 1-4%. Високе – 30% i вище. 

Ефективною та якiсною прийнято вважати сторiнку з конверсiєю 15-25%. Це 

означає, що з 100 вiдвiдувачiв ресурсу 15-25 чоловiк погодилися виконати 

запропоноване дiю. Успiшнiсть моделi «одна сторiнка – одна мета» 

пiдтверджують дослiдження iнтернет-простору. Так, компанiя Unbounce 

провела сплiт-тестування, яке показало, що при зменшеннi кiлькостi 

гiперпосилань на веб-сторiнцi з 10 до 1 – збiльшується CRT на 31%. Експерти 

Mall.cz з'ясували, що при розмiщеннi великої фотографiї товару, що 

продається продажу зростають на 9%. Британська компанiя Express Watches 

також експериментальним шляхом встановила, що позитивнi вiдгуки на 

сторiнцi збiльшують конверсiю на 58%. Все це – докази успiшного LP, який 

потрiбно вмiти грамотно застосувати. Займаючись створенням LP пiд ключ, 

професiйний розробник повинен прагнути до того, щоб користувач знайшов 

вiдповiдi на питання в межах однiєї сторiнки. Вона вказує потенцiйному 

клiєнту на проблему, пропонує шляхи негайного вирiшення, супроводжує це 

позитивними вiдгуками. У покупця не повинно залишитися сумнiвiв, що 

товар необхiдний i оформити замовлення слiд саме у цього продавця. 

Посадочнi сторiнки мають особливостi, якi вiдрiзняють їх вiд повноцiнного 

сайту: кнопка дзвiнка i онлайн-чат завжди перед очима. Це пiдштовхує 

потенцiйного клiєнта зробити покупку прямо зараз. Виклик дiй 

розташований всерединi сторiнки. Наприклад, виклик зворотного дзвiнка при 

натисканнi на кнопку «Детальнiше». Вiдсутнiсть можливостi пiти в iншi 

роздiли. Таймери i кричущi заголовки про те, що рiшення треба приймати 

негайно. LP далеко не завжди здатна замiнити повноцiнний ресурс. Вона не 

пiдходить компанiям, якi пропонують великий асортимент товарiв або 

послуг, нацiленi не так на разовий продаж, а довгострокове спiвробiтництво з 

клiєнтами, пiдвищення власного iмiджу i впiзнанностi. В цьому випадку 

багатосторiнковий сайт необхiдний як мiнiмум для того, щоб пiдкреслити 
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статус, вказати на довгостроковi плани i бажання працювати з клiєнтами за 

рiзними напрямками. Також LP нацiленi на отримання трафiку з 

Яндекс.Директ, GoogleAdwords, реклами в соцiальних мережах. При цьому 

вони практично не просуваються в пошукових системах i завжди будуть 

поступатися в SEO-просуваннi повноцiнному оптимiзованому сайту з 

унiкальним i багатостороннiм контентом. Вiдомий iнтернет-журнал 

«Авентон» в однiй зi статей наводить такi цифри: 94% вiдвiдувачiв веб-

ресурсiв у виборi товару покладаються на результати органiчної пошукової 

видачi. I тiльки 6% клацають по контекстного оголошенню. Гарно 

оформлений LP, який максимально заточений пiд мета, швидше за все, 

досягне ефекту. Але це не альтернатива повноцiнному сайту, а скорiше, 

спосiб оформлення рекламного «веб-буклету». Експертнi думки з цього 

приводу можна сформулювати наступним чином: якщо компанiя 

спецiалiзується на 1-3 послугах або продає одиничну кiлькiсть товару, має 

сенс замовити LP пiд ключ, оптимiзувати його пiд пошук по 

високочастотним словами – i отримувати високу конверсiю. Якщо кiлькiсть 

товарiв i послуг не вмiщуються на одну сторiнку, слiд зберегти концепцiю 

багатоступiнчастого сайту, однак сторiнки, присвяченi продажу, можна 

оформити за всiма канонами розробки LP. Принципи, якi повиннi бути 

дотриманi в хорошому LP: Простота. Всi елементи вказують на єдину дiю, 

тому важливо позбутися вiд банерiв, посилань, навiгацiї, якi можуть вiдвести 

покупця вiд пропозицiї. Логiчна послiдовнiсть. Вiдвiдувач повинен розумiти, 

як вивчати сторiнку. Велика кiлькiсть вiльного простору краще, нiж достаток 

вiдволiкаючого смiття. Виправдання очiкувань. Банер, з якого прийшов 

клiєнт, повинен вiдображати стилiстику сторiнки, пiдтверджуючи їх єднiсть. 

Скорочення часу на вивчення. Бiльшiсть користувачiв готовi вивчати 

сторiнку не довше нiж 8 секунд. Стислiсть шляху. Це означає мiнiмальну 

кiлькiсть слiв i зображень на вiдрiзку мiж заголовком i формою замовлення. 

Трапляється, що витрати, вкладенi в розробку landing page пiд ключ, не 

окупаються. Причина низької маркетингової ефективностi ховається в 
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непрофесiйному виконаннi сторiнок. Найбiльш поширенi такi помилки: 

Простирадла тексту. 90% користувачiв Iнтернету не люблять довгi тексти. 

Навiть якщо на шляху зустрiнеться шанувальник читання, не факт, що в кiнцi 

вiн побачить call to action – може в процесi втратити iнтерес або втратити 

пильнiсть. Занадто яскравi образи на картинках, якi забирають весь час, не 

залишаючи часу на вивчення пропозицiї. Невдале або затягнуте вiдео. 

Надмiрний звуковий супровiд. Музика на сайтах виступає, скорiше, 

дратiвливим фактором. У денний час бiльшiсть людей знаходяться на 

робочому мiсцi i не мають можливостi переглядати сторiнки зi звуком. 

Неправильний дизайн, нагромадження блокiв, стрiлок, видiлених фраз – все 

це сприймається неоднозначно: вiд простого нерозумiння до вiдторгнення. 

 

3.2 Методи зовнiшньої оптимiзацiї сайту 

 

Зовнiшня оптимiзацiя сайту – комплекс заходiв спрямованих на 

просування сайту зовнi, тобто – це всi можливi дiї щодо полiпшення позицiй 

сайту за його межами Але оскiльки дiї вiдбуваються зовнi сайту, то цi дiї 

можна вiднести до спроби манiпуляцiєю видачею пошукової системи, що 

вони дуже не люблять. Зовнiшня оптимiзацiя завжди є сiрою або чорною. 

Вона може бути i бiлої, але в цьому випадку тимчасовi витрати на її 

проведення будуть просто колосальними. Майже 100% сайтiв в топi 

застосовують сiру зовнiшню оптимiзацiю, оскiльки спроби потрапити в топ 

тiльки бiлим SEO має сильну нестачу – все дуже довго i складно. Точнiше 

сказати настiльки довго, що просування може обчислюватися роками роботи. 

Мало хто готовий так довго чекати, тому всi оптимiзатори i seo-контори 

використовують сiре SEO. I в цьому немає нiчого страшного, головне 

розумiти, що i як можна робити [5]. 
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3.2.1 Оптимiзацiя сайту пiд пошуковi системи 

Бiльшiсть користувачiв в iнтернетi потрапляють на сайти через 

найбiльшi пошуковi системи: Яндекс i Google. Але хоча основною своєю 

метою обидвi пошуковi системи ставлять формування незалежної видачi, 

iснує ряд методiв, якi дозволяють сайту пiднятися в нiй на бiльш високi 

позицiї. За своєю суттю способи просуванняв обох системах iдентичнi, але 

вiдмiнностi мiж ними iснують. 

Контент. Пошуковi машини як Яндекс, так i Google негативно 

ставляться до неунiкальним текстiв на сайтi. Але якщо в Google сайт може 

перебувати в iндексi навiть з неунiкальним контентом, то Яндекс до плагiату 

ставиться менш лояльно. Оптимiзацiя такого сайту неможлива, крiм того, вiн 

може потрапити пiд фiльтр пошукової системи (вилучення частини або всiх 

сторiнок з видачi). Тому, перш нiж приступити к просуванню, необхiдно 

подбати про те, щоб ресурс мiстив певну кiлькiсть унiкального контенту. Що 

стосується обсягiв статей, то, якщо проаналiзувати пошукову видачу по 

одному з конкурентних запитiв, то можна помiтити, що всi сайти в Яндекс 

матимуть тексти, котры незначно вiдрiзняються за обсягом. Тому якщо 

потрiбна оптимiзацiя в цiй системi, то варто звернути пильну увагу на цей 

показник, вивчити конкурентiв i врахувати при наповненнi сайту матерiалом. 

В Google обсяги текстiв на сайтах в топ-10 можуть значно рiзнитися: там 

можуть бути ресурси, що мiстять на цiльовiй сторiнцi тiльки таблицi, 

картинки або просто однi запити, так i сайти з великим обсягом текстiв. 

Що стосується ключових слiв, то тут можна вiдзначити, що Яндекс як 

система, спочатку створена для пошуку росiйською мовою, бiльш гнучка в 

цьому планi. Google гiрше знайомий з морфологiєю росiйської мови, для 

нього дуже важливо, щоб запити стояли в прямому входженнi. Тому, якщо 

оптимiзацiя сайту пiд цю пошукову систему не дають результатiв, можливо, 

варто скорегувати тексти i заголовки на сайтi. Але для обох пошукових 

систем iнтереси користувачiв – найважливiше. I ресурс, на якому будуть 
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розмiщенi дiйсно кориснi матерiали, буде набагато легше оптимiзувати i 

домогтися необхiдних результатiв. 

Також оптимiзацiя сайту пiд пошуковi системи Яндекс i Google має 

вiдмiннiсть i щодо метатегов (title, description, keуwords) i тег. Тут необхiдно 

видiлити кiлька важливих моментiв. При оптимiзацiї сайту пiд пошукову 

систему Google варто звернути увагу на пряме входження в title ключових 

запитiв, особливо це стосується високочастотних i конкурентних слiв. 

Звичайно, це не аксiома, але якщо оптимiзацiя сайту в Google не дає 

потрiбного результату, то необхiдно звернути увагу на цей фактор. 

Google в бiльшостi випадкiв бере вмiст з description для формування 

снiппета, чого не можна сказати про Яндекс. Привабливий снiппет дуже 

важливий - виходячи з нього користувачi приймають рiшення про перехiд на 

сайт. До того ж, останнi тенденцiї seo-оптимiзацiї говорять про те, що вплив 

поведiнкових факторiв посилаеться на результати пошукової видачi. Тобто 

якщо на сайт користувачi з ПС переходити або зовсiм не будуть, або будуть 

залишати його пiсля декiлькох секунд перебування, його рейтинг знижується 

i це позначиться на позицiях. А тому при грамотнiй оптимiзацiї необхiдно це 

обов'язково враховувати. 

Вмiст тега Alt сприймаються пошуковими машинами по-рiзному. 

Американський Google враховує його як основний текст сторiнки, на вiдмiну 

вiд росiйського Яндекс. 

Оптимiзацiя сайту пiд пошуковi системи неможлива без посилальної 

маси. Але ставлення до посилань у пошукових систем рiзне. Google набагато 

швидше iндексує посилання на сайт, тому i ефект вiд оптимiзацiї 

проявляється швидше. Але ось про Яндексi так сказати не можна – результат 

вiд посилань можна побачити лише через деякий час, зазвичай, це кiлька 

мiсяцiв. Google добре ставиться до скрiзних посиланнях (ставляться з усiх 

сторiнок сайту). Але якщо потрiбна оптимiзацiя тiльки пiд пошукову систему 

Яндекс, то краще купувати посилання з головних сторiнок. Якщо в статтi є 

кiлька посилань на один url, то Google вважатиме їх як одну, а Яндекс врахує 
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всi. Також iснують вiдмiнностi, що стосуються i мiсця розташування 

посилань. Було вiдмiчено, що Google часто не враховує посилання, розмiщенi 

в футерi сайту, вiддаючи переваги посиланням в основному текстi. Яндекс 

вважає все. Також Google враховує посилання з соцiальних платформ, таких 

як blogspot.com i livejournal.com. I при цьому сприймає будь-який формат 

тексту, будь то ключове слово або навiть просто назва сайту. 

 

3.2.2 Оптимiзацiя зовнiшнiх посилань 

Зовнiшня оптимiзацiя сайту i зараз є важливим фактором, що впливає 

на успiх просування будь-якого ресурсу в мережi. По сутi, зовнiшня 

оптимiзацiя – це нарощування маси, або отримання посилань на свiй сайт з 

iнших ресурсiв. I чим якiснiше цi посилання, тим краще для сайту. 

Посилання на сайт – це та ж рекомендацiя. I чим частiше сайт 

рекомендують, тим вище його авторитет для пошукових систем. Але i 

рекомендацiї можуть бути рiзними. Наприклад, кращий результат дають 

посилання з трастових тематичних незаспамленних майданчикiв. Якiсть 

посилання особливо важлива в умовах посилення боротьби ПС з SEO-

посиланнями. Зовнiшнi посилання можна роздiлити на: 

- постiйнi, або "вiчнi" (вимагають одноразової виплати i знаходяться на 

сайтi «вiчно» (вiд року i бiльше)); 

- тимчасовi, або динамiчнi (оплата вiдбувається постiйно, за кожен день 

або мiсяць знаходження посилання на сайтi-донорi). Простановка таких 

посилань вiдбувається автоматично через скрипт i в результатi користувач 

отримуєте високу швидкiсть розмiщення i низьку вартiсть за посилання, але 

при цьому, якiсть майданчикiв в бiржi дуже низька, що збiльшує ризик 

потрапляння пiд санкцiї пошукових систем; 

- також можна видiлити такi типи посилань – як соцiальнi (посилання в 

соц. сiтях), i "природнi" - посилання на форумах i в каталоги. 

Анкор. Зовнiшня оптимiзацiя сайту також багато в чому залежить вiд 

такої, здавалося б, дрiбницi, як тексти вхiдних посилань, або анкор-лист. Слiд 
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вiдмовитися вiд використання тiльки прямих анкорiв, ключовi слова можна 

розбавляти з використанням слiв-назв регiону (мiсто, країна) i слiв з меншою 

вагою (цiни, сайт, iнтернет). Ключi можна включати в прямому i 

морфологiчному входженнi (використовуючи вiдмiнки, числа). Також роботи 

по зовнiшнiй оптимiзацiї сайту включають в себе i використання так званих 

природних посилань, коли анкор не мiстить ключового слова, а складається з 

таких слiв як «тут», «ось», «тут» або просто є URL з адресою сайту, або 

брендовi посилання – посилання з iм'ям компанiї. 

Зовнiшня оптимiзацiя включає в себе пiдготовчий етап – аналiз 

поточного посилального профiлю сайту (анкор-листа), а також аналiз 

посилального профiлю конкурентiв. На основi отриманих даних формується 

стратегiя закупiвлi. Процес нарощування посилальної маси здiйснюється 

поступово i рiвномiрно, не можна одномоментно купувати 100 посилань на 

ресурс, тим бiльше, якщо вiн новий або у нього нульова посилальна маса. 

Пошуковий робот сприймає такий неприродний зростання як контрольний 

вибух i може застосувати до сайту вiдповiднi санкцiї. Правила вiдбору 

донорiв: 

- вiдповiднiсть тематики (iдеальний варiант – однакова тематика); 

- вiдвiдуванiсть сайту: чим бiльше – тим краще; 

- кiлькiсть вихiдних посилань: чим менше – тим краще; 

- живий сайт з оновлюваним контентом; 

- присутнiсть в новинних агрегаторах або Яндекс; 

- сайт не бере участi в бiржах динамiчних посилань. 

Щоб отримати посилання на сайт можливо використати такi методи: 

- реєстрацiя в каталогах сайтiв. Деякий час назад прогiн сайту по 

величезнiй кiлькостi каталогiв (до 10000) був обов'язковою умовою 

зовнiшньої оптимiзацiї сайту i приносив непоганi результати. Найчастiше, 

реєстрацiя сайту здiйснювалася автоматично з використанням рiзних 

програм. Зараз даний спосiб отримання посилань малоефективний i може 

навiть призвести до пессимiзацiї сайту, тому що пошуковi системи мало 
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довiряють таким донорам. Набагато ефективнiше знайти десяток «живих» 

каталогiв, написати кiлька унiкальних описiв сайту i вручну розмiстити їх в 

каталогах; 

- публiкацiя статей на тематичних ресурсах. Працюючий i один з 

найдiєвiших методiв зовнiшньої оптимiзацiї. Сьогоднi iснує велика кiлькiсть 

сайтiв, готових розмiстити у себе унiкальну статтю з посиланням. Знайти 

подiбнi ресурси можна через спецiальнi бiржi. Вартiсть розмiщення статей 

залежить вiд тематики, якостi майданчика, вiку ресурсу, вiдвiдуваностi. 

Варто вiдзначити, що на будь-який з таких майданчикiв iснує модерацiя, 

тобто стаття повинна бути не тiльки унiкальною, але i читабельною, цiкавою 

для користувача; 

- розмiщення прес-релiзiв. Принцип дiї даного методу такий же, що i 

при публiкацiї статей. Основна вiдмiннiсть полягає у формi статтi – прес-

релiз, для якого обов'язково потрiбний iнформацiйний привiд, та й структура 

статтi повинна бути трохи iншою; 

- форуми, блоги. Для реєстрацiї вибираються тематичнi до сайту 

форуми та пишуться коментарi. Цей спосiб зовнiшньої оптимiзацiї 

безкоштовний, однак вельми трудовитратний (пошук майданчикiв i 

реєстрацiя); 

- новини. Отримати посилання можна, додавши цiкаву i корисну 

новину на сайт. Один з найдiєвiших способiв пошукової оптимiзацiї сайту; 

- конкурс, акцiя, бонус. Це вiдмiнний спосiб отримати природнi 

посилання на свiй сайт – пропозицiя зацiкавить вiдвiдувачiв, вони подiляться 

новиною зi своїми друзями, напишуть про конкурс в блогах, на форумах, а 

значить, на сайт з'явиться багато нових посилань; 

- корисний контент. Необхiдно розмiщувати на сайтi дiйсно корисну 

iнформацiю, яку люди з часом стануть рекомендувати друзям i знайомим, що 

в свою чергу, призведе до появи природнiх посилань до сайту. Це може бути 

цiкава стаття, вiдеоролик, флеш-гра i багато iншого, що зацiкавить 

користувачiв. 



74 
 

Скiльки посилань потрiбно. Це залежить вiд самих рiзних параметрiв, i 

в першу чергу, вiд тематики ресурсу. Наприклад, є суто комерцiйнi запити, за 

якими в пошуковiй видачi знаходяться iнтернет-магазини, сайти компанiй-

виробникiв i дилерiв. А є iнформацiйнi запити, якi люди задають не для того, 

щоб щось купити, а щоб знайти корисну iнформацiю. Для останнiх вплив 

посилань менш iстотний. Також впливає i регiон просування, наприклад, 

оптимiзацiя сайту в Києвi, обiйдеться набагато дорожче, нiж в Полтавi. 

Попередньо бюджет на просування можна оцiнити виходячи з бюджетiв 

конкурентiв – для того щоб побачити кiлькiсть посилань на їх сайти i їх 

приблизну вартiсть, iснує величезна кiлькiсть спецiальних сервiсiв [10]. 

 

3.2.3 Поведiнковi чинники ранжирування 

Отже, якщо не вдаватися в деталi, зараз в пошукових системах 

комплексно застосовується три пiдходи: ранжування сторiнок по 

авторитетностi, поведiнковi фактори (аналiз дiй реальних вiдвiдувачiв 

реальних сайтiв) i машинне навчання. Ранжування по авторитетностi на 

раннiх етапах розвитку iнтернету працювало дуже добре, але в подальшому 

«занадто математична» природа такого пiдходу дозволила оптимiзаторiв 

застосовувати фокуси, якi використовують знайденi в ходi експериментiв 

слабкостi системи. Якiсть видачi страждала, ПС вводили поправки, додатковi 

формули i коефiцiєнти, фiльтри i санкцiї, але по-справжньому великий 

прорив був зроблений, коли з'явилася можливiсть ранжирувати сайти на 

основi переваг їх реальних живих вiдвiдувачiв. Аналiз поведiнкових факторiв 

об'єктивнiше будь-яких особистих пристрастей, оскiльки працює з 

уподобаннями великої вибiрки цiльової аудиторiї. Декiлька способiв як ПС 

збирають данi: 

- системи статистики (Google Analуtics i Яндекс.Метрика). Практично 

всi керiвники сайтiв хочуть володiти iнформацiєю про вiдвiдуванiсть i всi дiї 

аудиторiї. Найкращi, та ще й безкоштовнi iнструменти для цього надають 

пошуковi системи, але натомiсть вони отримують величезнi обсяги даних; 
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- програми перегляду. Internet Explorer працює на Bing, Chrome – на 

Google, та й у Яндекса є свiй продукт в цiй нiшi. Потiк даних вiд фiрмових 

браузерiв досить iстотний, вiн дозволяє додатково охопити сегмент сайтiв без 

систем статистики (або, що частiше, зi системами статистики конкурентiв); 

- надбудови для браузерiв. Оцiнити потребу ПС в даних про 

вiдвiдуванiсть можна по агресивному просуванню Яндекс.Бара. 

Перетворюючи будь-який браузер в «фiрмовий», надбудова усерединi 

засилає статистику вiдвiдуваностi в рiднiй центр обробки даних. 

З перерахованими вище продуктами пошуковики отримують практично 

повну iнформацiю про поведiнку аудиторiї кожного проiндексованого сайту. 

Наступний логiчний крок – показувати вище тi сайти, якi за iнших рiвних 

викликають бiльш позитивну реакцiю у вiдвiдувачiв. Тут, безумовно, є свої 

тонкощi: в якихось тематиках час перегляду сторiнки буде основним 

фактором позитивної оцiнки, в iнших (наприклад, якщо користувачевi для 

виконання необхiдного дiї потрiбно кинути на сторiнку один погляд) – не 

грає особливої ролi. Десь дуже важлива глибина перегляду, але якщо сайт 

складається з однiєї сторiнки, то iнодi вiдмовляти йому в високих позицiях не 

варто. Тут вступає в гру iнтерпретацiя i сегментування даних, а також 

машинне навчання. Основнi поведiнковi фактори ранжируваня: 

- показник вiдмов (bounce rate) – вiдсоток вiдвiдувачiв, якi залишили 

сайт пiсля перегляду сторiнки входу. Для сайтiв, якi потребують кiлька 

переходiв на iншi сторiнки, а таких бiльшiсть – є дуже хорошим критерiєм 

якостi та вiдповiдностi тематицi. Вiдвiдувач йде з сайту або тому що знайшов 

потрiбне i зробив те що збирався, або ж тому що сайт не сподобався або 

нерелевантен пошуковому запиту. Потрiбно намагатися знижувати вiдсоток 

вiдмов - збiльшувати релевантнiсть. Зрозумiло, стовiдсоткового «засвоєння» 

аудиторiї не буде нiколи, але прагнути до цього треба. I не в останню чергу 

не через врахування поведiнкових факторiв пошуковими системами; 

- час, проведений на сайтi. Хороший критерiй якостi в переважнiй 

бiльшостi випадкiв. Якщо високий показник досягається не за рахунок 
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незрозумiлостi контенту i заплутаностi навiгацiї. Збiльшити час перегляду 

можна з використанням найпростiшої життєвої логiки: дати вiдвiдувачам те, 

що їм цiкаво, i вони придiллять свого часу вивченню цих матерiалiв. Це 

можуть бути статтi, фотогалереї, вiдеоролики, якiсь сервiси типу 

калькуляторiв iпотеки (в тематицi сайту) [17]; 

- глибина перегляду. Важливий критерiй для тематичних проектiв. 

Збiльшити глибину можна за рахунок продуманої навiгацiї i перехресних 

посилань, ну i безумовно, цiкавого контенту. Багато сайтiв намагаються 

збiльшити глибину за рахунок розбивки великих статей на кiлька частин, 

розташованих на рiзних сторiнках, однак ця практика виправдана тiльки в 

разi високої мотивацiї вiдвiдувачiв читати статтю повнiстю (це добре працює 

для оглядiв комп'ютерних компонентiв; 

- повернення до повторного пошуку. Якщо вiдвiдувач повертається вiд 

сайту назад до пошуку, значить вiн не знайшов потрiбного. Цей параметр 

можна контролювати тiльки через пiдвищення релевантностi посадочних 

сторiнок запитам, а також пiдтримку конкурентоспроможного рiвня цiн на 

товари i послуги; 

- повернення на сайт не з пошуку. Якщо вiдвiдувач додав сайт в 

закладки або запам'ятав адресу, це стане суттєвим плюсом на користь 

ресурсу. Проте, нав'язливо пропонувати додати сайт в закладки не варто, це 

необхiдно робити тонко i зi смаком; 

- характер перемiщення курсора мишi i патерн руху по сайту. Системи 

статистики збирають данi не тiльки про те, куди кликав вiдвiдувач, але i як 

вiн рухав курсором. Це необхiдно для побудови «теплових карт уваги», а 

також вiдсiву спроб накрутити поведiнковi чинники скриптами. Патерни 

живих вiдвiдувачiв досить складно зiмiтувати, тому багато сайтiв, якi 

намагалися накручувати призначенi для користувача фактори в першi мiсяцi 

їх впровадження, швидко полетiли вниз у видачi або були забаненi – 

пошуковики помiтили, що курсором керують не живi люди, а програми. 

Аналiз же теплової карти i записи перегляду сесiй дозволять при достатнiй 



77 
 

кiлькостi часу i скрупульозностi виявити i усунути перешкоди на 

конверсiйних маршрутах; 

- клiкабельнiсть снiппета (CTR). Чим бiльше клiкають на снiппет 

(короткий опис з посиланням в пошуковiй видачi), тим краще до сайту 

ставиться ПС. Це логiчно: якщо снiппет релевантний запиту i привертає 

увагу користувачiв, то i сайт з великою часткою ймовiрностi якiсно 

вiдповiсть на запит. Iснують способи контролювати снiппет, i цьому варто 

придiлити увагу – швидкi посилання, правильний тайтл, хороший текст 

допоможуть збiльшити i вiдвiдуванiсть, i позицiї; 

- кнопки соцiальних мереж. Якщо на встановленi кнопки клiкають, це 

не тiльки збiльшує кiлькiсть передплатникiв сторiнок в цих соцiальних 

мережах, але i є важливим сигналом якостi сайту для пошукових систем. 

ПС досить об'єктивно i якiсно аналiзують данi про поведiнковi чинники 

ранжирування. Краще не намагатися манiпулювати ними безпосередньо – це 

призведе до санкцiй, а користi не принесе. Набагато ефективнiше i 

важливiше реально збiльшувати якiсть сайту, його привабливiсть i 

конверсiю. Тодi i користувачi будуть вести себе так, як потрiбно сайту, а всi 

перерахованi вище показники i, вiдповiдно, позицiї сайту будуть рости. 

 

3.2.4 Асесорнi чинники ранжирування сайтiв 

У минулому алгоритмами пошукових систем вiдбиралися так званi 

«абстрактно релевантнi документи», якi визначалися вiдповiдно до 

спецiальних формул ранжирування. Однак час не стоїть на мiсцi, i подiбний 

пiдхiд вже не забезпечує повноцiнної кiлькостi видачi. Безумовно, 

продовжують функцiонувати основнi механiзми для визначення 

релевантностi документа за запитом, виконуючи, таким чином, роль 

первинного фiльтра. Однак для того, щоб здiйснити бiльш тонке ранжування 

необхiдно мати бiльш сучаснi, орiєнтованi саме на людину, принципи. 

Найбiльш багатообiцяючим i цiкавим пiдходом до тонкого ранжирування є 

на сьогоднiшнiй день емуляцiя людської пошукової поведiнки, а також 
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ступенi оцiнки релевантностi / якостi сторiнок. «Яндекс» в цьому випадку 

використовує спецiальну систему машинного навчання «Матрикснет», 

«Google» теж має подiбного роду технологiї. У них немає нiчого особливого, 

так як вони не є справжнiм штучним iнтелектом, будучи звичайними 

статичними механiзмами. Вибiр вони роблять, ґрунтуючись на великiй 

кiлькостi веб-сторiнок, якi вручну розмiченi так званими асесорами – самими 

звичайними людьми, якi дiють вiдповiдно до iнструкцiї. 

Iнструкцiя «Яндекса». Витiк асесорскої iнструкцiї даної ПС вже досить 

давнiй, їй бiльше пiвтора рокiв. Але якщо врахувати, що вона вiдноситься до 

часу «пiсля Матрикснет», навряд чи на даний момент в нiй щось змiнилося 

кардинальним чином. Необхiдно вiдразу сказати, що веб-сторiнки 

оцiнюються не просто так, а виключно в якостi вiдповiдей на певнi пошуковi 

запити. Спершу йде попередня оцiнка. На даному етапi розглядається чи не 

становить документ загрози, чи не є вiн порнографiчним. У разi позитивного 

результату, подальша оцiнка не здiйснюється. Потiм оцiнка релевантностi. 

Тут слiд враховувати, що релевантнiсть – показник не кiлькiсний, а 

категорiйний. Незайвим буде подумати про те, яким чином категорiйнi 

оцiнки асесорiв можуть бути переведенi в критерiї для обрахунку: 

-  «вiтальна» – мова йде про офiцiйний сайт i офiцiйну вiдповiдь на 

запит; 

-  «корисна» – в такому документi можна знайти корисну iнформацiю, 

яка буде чiтко вiдповiдати запиту; 

-  «релевантна +» – документ повнiстю вiдповiдає на запит; 

-  «релевантная –» –Документ неточно чи неповно вiдповiдає на запит; 

-  «нерелевантнi» – документ не вiдповiдає на запит; 

-  «спам» – у сторiнки є явнi ознаки чорної оптимiзацiї; 

-  «не про те» – категорiя, в якiй вiдокремлюються досить схожi для 

пошукової системи, але для живої людини досить рiзнi результати. 

Наприклад, на запит «Лев Толстой» не повиннi видаватися результати про 

повних людей i тварин, або однофамiльцiв великого письменника. 
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Iнструкцiя Google. Цей документ дещо свiжiше, так як вiдноситься до 

весни поточного року. Особливих вiдмiнностей вiд документа Яндекса 

немає, крiм наявностi шкали оцiнки за такою ознакою, як георелевантность, а 

також наявностi детальної iнструкцiї, складеної вiдповiдно до вподобань 

користувачiв. Все це цiлком логiчно, так як в разi, якщо асесору не буде 

роз'яснено, що конкретно вiд нього хочуть бачити користувачi, керуватися 

вiн буде власною думкою, яка не завжди може бути вiрною. Однак на 

сьогоднiшнiй день i ця проблема вирiшена, усi асесори Google проходять 

дуже жорсткий вiдбiр, навiть незважаючи на те, що нiяких певних навичок i 

знань для такої роботи не потрiбно – тiльки загальна адекватнiсть, знання 

англiйської мови i вмiння серфити в iнтернетi. Асесори Google – це виключно 

вiддаленi спiвробiтники, якi пiдбираються через HR-агентства. бiльше року 

працювати асесором не можна, як мiнiмум квартал вiдпочинку пiсля рiчної 

роботи повинен бути. Це пов'язано з думкою психологiв Google о тому, що 

рiк щоденного клацання по 400 сайтам на добу призводить до того, що 

людина починає працювати як автомат, тим самим знижується якiсть його 

оцiнки. 

 

3.3 Висновки за роздiлом 3 

 

В третьому розділі були проаналiзовані методи та засоби просування 

сайтiв у пошукових системах. Також розглянуто питання значимостi методiв 

внутрiшньої та зовнiшньої оптимiзацiї сайту. Виявлено що при оптимiзацiї 

сайту пiд пошукову систему Google варто звернути увагу на пряме 

входження в title ключових запитiв, особливо це стосується високочастотних 

i конкурентних слiв.  
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4 ЕКСПЕРИМЕНТ ЗI СТВОРЕННЯ ТА ОПТИМIЗАЦIЇ САЙТУ 

 

4.1 Створення сайту з урахуванням методiв оптимiзацiї 

 

SEO оптимiзацiю потрiбно залучати ще на етапi розробки сайту, тому 

що чим ранiше почнеться оптимiзацiя ресурсу, тим бiльше можливостей 

можна з нього отримати i тим швидше власник цього самого ресурсу отримає 

перший трафiк з пошуку. У разi початку оптимiзацiї сайту на етапi його 

розробки, по завершенню його створення вiн вiдразу почне приводити 

клiєнтiв. 

 

4.1.1 Макет сайту 

Макет сайту – це демонстративна версiя майбутнього сайту: як вiн буде 

виглядати пiсля того, як наповниться iнформацiєю, контентом та iншими 

необхiдними речами. Макет сайту не iнтерактивний – пункти меню на цiй 

стадiї розробки сайту не активнi, макет являє собою лише набiр картинок. 

Для створення макету сайту можливо використовувати таке програмне 

забезпечення: 

- axure. Можна використовувати безкоштовно, а при необхiдностi 

купити за 495 $ або 895 $. Зручний тим, що можна пiдключати декiлькох 

користувачiв i працювати вiддалено; 

- photoshop. Вважається найпростiшим iнструментом для початкiвцiв 

дизайнерiв. Зручний наявнiстю шарiв, фiльтрiв, рiзноманiтних iнструментiв. 

Пiдтримує величезну кiлькiсть графiчних форматiв. В основному 

призначений для растрової графiки, але пiдтримує i векторну; 

- sketch. Спецiалiзований редактор для створення iнтерфейсiв. Всi його 

iнструменти призначенi для веб-дизайну. Найбiльший мiнус – пiдтримка 

тiльки операцiйної системи MacOS; 

- krita. Безкоштовний аналог фотошопа. Пiдтримує як MacOS, так i 

Windows. 
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- gimp. Повнофункцiональний безкоштовний редактор растрової 

графiки. Пiдтримує шари, прозорiсть, фiльтри. 

Для створення макету сайту була обрана програма Photoshop, так як вона 

дуже зручна та проста у використаннi. Готовий макет представлений на  

рис. 4.1. 

 

 

Рисунок 4.1 – Макет сайту 

 

Макет розроблено з урахування поведiнкових факторiв. С першого 

погляду на сайту можливо легко зрозумiти про що вiн, на кнопки у 
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головному та боковому меню дуже зручно клацати, на усьому сайтi 

пiдтримується єдиний стиль оформлення, тексти дуже зручно читати та 

пошук по сайту знаходиться у шапцi, де їм зручно користуватися. 

 

4.1.2 Вибiр теми для сайту 

Одна з переваг платформи WordPress полягає, в наявностi величезної 

кiлькостi рiзних тем оформлення для сайту. Широкий вибiр безкоштовних i 

премiум тим дає можливiсть зробити сайт вiдмiнним вiд iнших, створених на 

цiй же платформi. Проте, таке розмаїття варiантiв має i свої мiнуси, так як 

часом може бути непросто зробити свiй вибiр на користь тих чи iнших 

параметрiв i можливостей, якi надає певна тема. I хоч зовнiшнiй вигляд теми, 

швидше за все, буде вирiшальним фактором для багатьох веб-майстрiв, проте 

при виборi теми перш за все необхiдно звернути увагу на: 

- надлишкову функцiональнiсть. З об'єктивної точки зору, теми 

створюють дизайн всього сайту, а плагiни повиннi забезпечити додатковi 

можливостi при роботi з ним. Однак часто в темах можна зустрiти купу 

непотрiбних функцiй i можливостей. Такий пiдхiд розробникiв до створення 

теми виправдовується тим, що їм не потрiбно витрачати час в майбутньому 

на пiдтримку свого продукту. Тим бiльше, що таким чином вони 

перестраховують себе вiд копiювання та використання їх iдей, на якi було 

витрачено чимало часу. Але деякi з них дiйсно мають безлiч затребуваних 

додаткових функцiй, особливо тi, вiд яких залежить зовнiшнiй вигляд сайту i 

його функцiональнiсть. Так само як розмiщення в слайдерi призначених для 

користувача постiв або ж додавання презентацiй. Однак для кiнцевого 

користувача використання функцiй шорткодiв, якi включають в себе кнопки, 

стовпцi i iншi елементи сторiнки нарiвнi з постами користувачiв, якi доступнi 

в темi, можуть мати довгостроковi наслiдки. Маючи на увазi цей факт, дуже 

важливо дiзнатися, яким чином надаються додатковi можливостi обраної 

теми. Якщо в нiй не передбачена пiдтримка плагiнiв, але тема мiстить багато 
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додаткових функцiй на WordPress, тодi варто поставитися до вибору даної 

теми з обачнiстю; 

- дизайнерськi елементи. При виборi теми для веб-сайту дуже легко 

«клюнути» на наявнiсть великої кiлькостi яскравих дизайнерських елементiв. 

Це можуть бути анiмацiї, що з'являються при прокручуваннi сторiнки сайту, 

або наявнiсть слайдеров. I хоч на перший погляд цi можливостi теми можуть 

здатися дуже важливими, вони так само можуть надавати зовсiм iнший ефект 

на вiдвiдувачiв сайту i псувати враження про нього в цiлому. Така 

перевантаженiсть сайту не забезпечує його конкурентоспроможнiсть. 

Найяскравiший приклад того, як привернути увагу вiдвiдувача i розмiстити 

всю iнформацiю на однiй сторiнцi – це використання слайдерiв. Вони стали 

особливо модними ще в 2012 роцi i до цих пiр присутнi в бiльшостi тим на 

WordPress. Тобто, з одного боку, користi вiд слайдеров мало, та й 

зустрiчаються вони практично на кожному другому сайтi. Але все ж, що 

стосується розробки дизайну теми, то саме слайдери залишаються 

невiд'ємною частиною дизайну бiльшостi тем, i безлiч плагiнiв випускаються 

для того, щоб ця опцiя була включена в тему сайту; 

- цiна теми. Звичайно ж, завжди приємно отримати щось безкоштовно, 

особливо якщо навколо пропонують тiльки платну функцiональнiсть. Проте, 

як то кажуть, безкоштовний сир тiльки в мишоловцi. I саме випадок з 

безкоштовною темою може виявитися черговим прийомом. I хоча багато 

розробникiв все ж роблять деякi або всi теми безкоштовними, не кажучи вже 

про комплектах шаблонiв для сайту, якi доступнi на WordPress.org, це не 

завжди виявляється саме так. Завантаження безкоштовної теми з невiдомого 

джерела може просто-напросто вiрусом. Варто ще звернути увагу на те, що 

використання безкоштовної теми означає, що сайт буде схожим на сотнi, а 

може й тисячi iнших, якi обрали такий же шаблон. Також варто переконатися 

ще i в тому, що тема забезпечена службою пiдтримки. Якщо вона не 

супроводжується iншими пропозицiями вiд розробникiв, то їм буде невигiдно 
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витрачати свiй час на її оновлення та перевiрку того, чи буде вона «йти в 

ногу» зi змiнами на WordPress i вiдповiдати їм; 

- пiдтримка теми. Вибираючи тему для сайту, дуже важливо 

переконатися в тому, що цей продукт пiдтримується її розробниками. Деякi, 

так званi, «тематичнi клуби» дозволяють переглядати їх форуми пiдтримки i 

документацiю в режимi онлайн, перед тим як продавати одну з тем. Перед 

придбанням теми це дає можливiсть вiдстежити, як швидко творцi продукту 

реагують на запитання користувачiв. При можливостi дуже рекомендується 

бути в курсi всiх оновлень теми; 

- панель налаштувань теми. При установцi теми бiльша кiлькiсть 

роботи буде виконуватися за допомогою опцiй на сторiнцi сайту. Ця панель 

управлiння, в залежностi вiд обраної теми, може допомогти виконати такi дiї, 

як завантаження логотипу компанiї, змiна кольору фону та шрифту. Так як це 

є дуже важливою складовою теми, то добре було б випробувати i перевiрити 

на дiлi, наскiльки ця функцiя практична в використаннi. 

Опираючись на усi перечисленнi фактори, для сайту була обрана тема 

Rock N Rolla, яка добре пiдходить для реалiзацiї намальованого макету сайту. 

Обрана тема представлена на рис. 4.2. 

 

 

 

Рисунок 4.2 – Обрана для сайту тема Rock N Rolla  
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4.1.3 Створення графiчних елементiв сайту 

Пiсля того як тема обрана, потрiбно вiдредагувати її пiд задуману 

стилiстику чорно-червоного кольору. Для цього у програмi Photoshop 

створюємо фон сайту (рис. 4.3), логотип сайту (рис. 4.4), кнопку «Наши 

послуги» та кнопку «Контакти» (рис. 4.5). 

 

 

Рисунок 4.3 – Фон сайту 

 

 

Рисунок 4.4 – Логотип сайту 

 

 

Рисунок 4.5 – Кнопка «Контакти» 

 

4.1.4 Складання семантичного ядра 

Перед написанням текстiв на сайт потрiбно скласти семантичне ядро, 

пiд яке потiм i будуть писатися усi тексти. Семантичне ядро – повний перелiк 
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пошукових запитiв, їх форм i словосполучень, якi описують вид дiяльностi, 

товари, послуги, i повнiстю охоплюють тематику сайту. При цьому 

семантичне ядро враховує бажання, iнтереси користувачiв i вiдповiдає 

бiзнес-цiлям проекту. 

Базовi запити, вони ж базовi ключi – основнi слова i фрази, якi 

вiдповiдають тематицi сайту. Необхiдно продумати, якi ключовi фрази 

повнiстю характеризують продукт i асортимент сайту. 

Пiсля цього заходимо на сайт Google AdWords та обираемо 

«Планировщик ключевых слов». Головне меню для пiдбору ключових слiв 

представлено на рис 4.6. У полi пошуку по черзi вводимо назви усiх роздiлiв 

сайту, та з отриманих результатiв пiдбираймо найбiльш вiдповiднi для сайту.  

 

 

Рисунок 4.6 – Пошук нових ключових слiв у Google AdWords 

 

Ключове слово – слово в текстi, здатне в сукупностi з iншими 

ключовими словами дати високорiвневий опис змiсту текстового документа, 

що дозволяє виявити його тематику. В iнтернетi використовується головним 

чином для пошуку. Набiр ключових слiв близький до анотацiї, плану i 

конспекту, якi теж представляють документ з меншою деталiзацiєю, але 

позбавленi синтаксичної структури. Коли використовують термiн «ключове 

слово», мають на увазi кiлька близьких, але не синонiмiчних один до одного 

понять. 
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Пiсля пiдбору ключових слiв заносимо результати у таблицю, яка i 

буде являтися семантичним ядром сайту. Семантичне ядро сайту зображено 

на рис 4.7. 

 

 

Рисунок 4.7 – Семантичне ядро сайту 

 

4.1.5 Написання текстiв для сторiнок сайту 

На основi створеного семантичного ядра, потрiбно написати тексти до 

усiх сторiнок сайту. Вмiст сайту має бути цiкавим як для звичайних 

користувачiв, так i для пошукових роботiв. Вiдвiдувачiв сайту контент 
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повинен направляти до мети, а роботам – пропонувати тексти, максимально 

релевантнi вибраних запитах. Не завжди виходить спрацювати вiдразу з 

обома сторонами i доводиться шукати компромiснi варiанти, змiнюючи 

структури текстiв, пробуючи рiзнi стилi. Пошук оптимального рiшення може 

зайняти тривалий час, оскiльки кожен варiант повинен бути проiндексований 

i врахований пошуковою системою. Усi тексти для сайту написанi 

дотримуючись ряду вимог: 

- тексти структурованi i логiчнi. Замiсть кiлькох розгорнутих 

пропозицiй – оформленi компактнi, але вагомi фрази. Кожен наступний абзац 

витiкае з попереднього; 

- усi тексти не дуже великi. Iнтернет – це поле для пошуку чiтких i 

швидких вiдповiдей. Кожен абзац написаний так, щоб спровокувати 

користувача читати наступний, але при цьому уникати «води» в текстi; 

- найперша фраза, яку побачать всi вiдвiдувачi, несе в собi головну 

думку; 

- логiчно видiленi частини контенту мають найбiльше значення, тому 

дуже важливо використовувати всi можливi iнструменти розмiтки сторiнки: 

вказувати назву сторiнки, заголовок сторiнки, перший абзац, першi 

пiдзаголовки сторiнки, видiленi слова в текстi; 

- ключовi слова, обранi для просування сайту, використовуються в 

назвi i заголовку сторiнок, рiвномiрно розподiляються по тексту сторiнки (як 

в точнiй формi, так i в словоформах) i фiгурують в якостi видiлених в текстi 

слiв; 

- кiлькiсть точних форм i окремих слiв з ключовими фразами мають 

високе значення при розрахунку текстової релевантностi. 

Написаний текст на сайтi дає користувачевi максимально повну i 

конкретну iнформацiю про послуги, розкриває переваги компанiї, акуратно 

пiдводить потенцiйного клiєнтiв до оформлення услуги, а також усi тексти 

унiкальнi, релевантнi запиту, але також не переспамленi ключовими словами. 

Створений та наповнений контентом сайт, представлений на рис. 4.8. 
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Рисунок 4.8 – Iдентифiкатор вiдстеження 

 

4.1.6 Пiдключення трекiнгiв Google Analуstic та Яндекс.Метрика 

Google Analуtics – це сама просунута система статистики i аналiтики 

для сайту в iнтернетi. Вiдвiдуванiсть сайту, джерела входу на сайт, 

найпопулярнiшi сторiнки сайту, середнiй час перегляду сайту i маса iнших 

важливих параметрiв – все це доступно в Google Analуtics. Щоб пiдключити 

Google Analуtics до сайту на WordPress, необхiдно додати спецiальний 

трекiнг код Google Analуtics на сайт. 

В першу чергу, для цього потрiбно зайти на сторiнку Google Analуtics. 

Далi натискаємо Sign In, i слiдуючи пiдказкам на екранi створюємо новий 

аккаунт, далi переходимо в налаштування Admin → Tracking Info → Tracking 

Code, i бачимо необхiдну нам iнформацiю, а саме «Идентификатор 

отслеживания». Отриманий iдентифiкатор вiдстеження представлений на 

рис. 4.8. Тепер отриманий iдентифiкатор необхiдно додати на сайт, зробити 

це можливо декiлькома способами: 

- додати код вручну. Цей метод дуже простий i швидкий. Необхiдно 

додати трекiнг код в файл header.php для активної теми на WordPress; 

- додати код плагiном Insert Headers and Footers. Хоча ручний метод i 

вважається найпростiшим, у нього є недолiк. Внесенi таким чином змiни 

пропадуть, якщо оновити тему оформлення; 
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- додати код плагiном Analуtics Cat. На вiдмiну вiд попереднього 

плагiна, плагiн Analуtics Cat спецiально заточений пiд Google Analуtics i 

володiє деякими перевагами. По-перше, як i в випадку з Insert Headers and 

Footers, сайт буде захищений вiд втрати трекiнг коду при змiнi теми 

оформлення. По-друге, плагiн Analуtics Cat дозволяє виключити адмiна як 

користувача з стеження з боку Google Analуtics. Для настройки плагiна 

досить вказати тiльки Tracking ID, копiювати весь трекiнг код не потрiбно. 

Плагiн Analуtics Cat представлений на рис 4.9. 

 

 

Рисунок 4.9 – Плагiн Analуtics Cat 

 

Для нашого сайту був обраний метод додати трекiнг за допомогую 

плагiна Analуtics Cat, так як вiн дає найбiльше функцiй. Для включення 

трекiнгу – активуемо плагiн, далi переходимо в меню Налаштування → 

Google Analуtics Manager i вставляємо туди свiй Tracking ID. В наступному 

полi вказуемо ролi користувачiв, якi не будуть вiдслiдковуватися з боку 

Google Analуtics. Пiдключений трекiнг  Google Analуtics представлений на 

рис 4.10. 
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Рисунок 4.10 – Пiдключений до сайту трекiнг Google Analуtics 

 

Також окрiм трекiнгу Google Analуtics на сайт необхiдно встановити 

Яндекс.Метрику, бо вона має декiлька переваг перед сервiсом Google. 

Лiчильник «Яндекс.Метрика» працює за принципом звичайного лiчильника 

вiдвiдувань: JS-код – встановлюється веб-майстром на сторiнках сайту i 

збирає данi про кожне вiдвiдування. Сервiс iнтегрований з Яндекс.Директ i 

Яндекс.Маркет i дозволяє групувати вiдвiдувачiв ресурсу за кiлькома 

параметрами. Яндекс.Метрика вимiрює конверсiю сайту та iнтернет-реклами. 

При розрахунку конверсiї сервiс оцiнює, яка частка вiдвiдувачiв сайту 

досягла «цiлi», тобто: 

- дiйшла до деякої сторiнки, вiдвiдування якої можна розцiнювати як 

досягнення результату; 

- переглянула певну кiлькiсть сторiнок, яке є показником успiшностi 

кампанiї; 

- виконало певну дiю (клiк на кнопку або скачування прайс-листа). 

Лiчильнику Яндекс.Метрики може бути задано до 200 «цiлей». 

Метрика дозволяє не враховувати небажанi переходи (власнi переходи, з 

певних IP-адрес, визначених джерел) i модифiкувати вхiднi данi, видаляючи з 
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URL заданi параметри. Яндекс.Метрика надає данi за поточний день. Звiти 

оновлюються з перiодичнiстю раз в 5 хвилин. Є функцiя монiторингу 

доступностi сайту з можливiстю отримувати SMS-повiдомлення, коли сайт 

недоступний користувачам. Для аналiзу послiдовностi перегляду 

користувачами сторiнок i роздiлiв сайту Метрика надає «Карту шляхiв» по 

сайту (звiт показує основнi напрямки навiгацiї користувачiв по сайту i являє 

собою граф, в якому вершини – це сторiнки або роздiли сайту, а ребра – це 

шляху користувачiв). Аналiз юзабiлiтi сторiнок представлений «Картою 

посилань» (посилання в картi пiдсвiчуються рiзними кольорами – в 

залежностi вiд їх популярностi, при наведеннi на посилання показується 

статистика переходiв по нiй) i «Картою клiкiв» (на вiдмiну вiд «Карти 

посилань», вiдображає клiки по всiх елементах сторiнки, а не тiльки по тим, 

якi є посиланнями). 

Щоб додати Яндекс.Метрику на сайт регiструймося на сайтi 

metrika.уandex.ru, а далi копiюємо отриманий код лiчильника до нашого 

сайту. Пiдключений код лiчильника вiд Яндекс.Метрики представлений на 

рис. 4.11. 

 

 

 

Рисунок 4.11 – Код лiчильника Яндекс.Метрика пiдключений до сайту 
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Тепер у особистих профiлях Google та Яндекс вiдображається уся 

необхiдно iнформацiя про вiдвiдувачiв сайту, но основi якої можливо 

провести оцiнки ефективностi оптимiзацiї сайту по ключовим показникам. 

 

4.2 Оцiнка ефективностi оптимiзацiї сайту по ключовим показникам 

 

Наступний важливий крок – навчиться вимiрювати ефективнiсть сайту. 

Зробити це можна шляхом вiдстеження та аналiзу основних показникiв 

ефективностi сайту або Keу Performance Indicators (KPI). Це набiр метрик, що 

використовуються для вимiрювання та оцiнки факторiв, якi iстотно 

впливають на пiдсумковий прибуток сайту в iнтернетi. 

 

4.2.1 Оцiнка об’єму трафiку 

Цiннiсть трафiку є аксiомою, про яку б тематика не йшла мова. I чим 

цього трафiку в нiшi менше, тим краще буде ефект для бiзнесу вiд залучення 

кожного нового вiдвiдувача. Результати об’єму трафiку для сайту RedCorvus 

Media приведенi на рис. 4.12. 

 

 

Рисунок 4.12 – Об'єм трафiку на сайтi RedCorvus Media 

 

Для нишi – мультимедiа, трафiк досить гарний. Однак варто 

враховувати фактор сезонностi, наприклад, у перiоди празникiв люди багато 
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знiмають на камеру i пiсля цього будуть звертатися до студiї щоб обробити 

вiдео. А у сiчнi та лютому, коли рекламнi бюджети компанiй ще не 

встановленi – трафiк на сайтi зменшиться, бо корпоративних заказiв майже 

не буде. Також, потрiбно розумiти, що чiтких цифр тут немає. Тим бiльше, 

мова йде про новий сайт, який набере обертiв лише через 3-4 мiсяцi. Головне 

– хоч невеликий, але стабiльний рiст. Коли за проектом збереться вiдповiдна 

аналiтика, потрiбно видiлити конверсiйнi запити i особливу увагу придiлити 

полiпшенню iснуючих або створення нових посадкових сторiнок саме пiд 

них. Справа в тому, що хоча нiшу i варто охоплювати повнiстю, не по всiм 

запитам трафiк буде однаково корисним. Рiзниця мiж запитами «програми 

для монтажу вiдео» i «заказати монтаж вiдео» дуже велика. 

 

4.2.2 Оцiнка розподiлу трафiку по каналам 

На одному тiльки пошуку далеко не заїдеш. Так, можна домогтися 

вiдмiнних оборотiв на продажах чисто з органiки, шляхом активних робiт по 

SEO-оптимiзацiї сайту. Однак, потрiбно розумiти, що потенцiйнi клiєнти 

можуть бути де завгодно, i самi вони до сайту точно не прийдуть – потрiбно 

йти їм назустрiч. Розподiл трафiку по каналам представлений на рис. 4.13. 

 

 

Рисунок 4.13 – Розподiл трафiку по каналам для сайту RedCorvus Media 
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На рисунку видно що бiльша частина аудиторiї прийшла на сайт з 

соцiальних мереж, це обумовлено тим що сайт RedCorvus Media, має свою 

досить популярну сторiнку у мережi ВКонтакте та УouTube, де були 

розмiщенi посилання на сайт. 

Меншу частину трафiку складають прямi запроси до сайту, коли люди 

в адреснiй строчцi браузеру вводили redcorvus.com. Скорiш за все це 

обумовлюється тим що вiдвiдувачi рекомендували друзям цим сайт, i замiсть 

вiдправки посилання просто казали адрес сайту, а так я вiн дуже простий 

люди без особливих зусиль заходили на сайт. 

Найменшу частину трафiку складають органiчнi запити у ПС. Може 

здатися що це дуже погано, але насправдi, до недавно створеного сайту який 

лише починає iндексуватися ПС, це дуже гарний результат. 

Фахiвець, який займається просуванням сайту, повинен вiдстежувати 

трафiк по кожному з каналiв, замiряючи i порiвнюючи їх ефективнiсть. Само 

по собi це KPI не є, але зростання трафiку по кожному з джерел, в результатi, 

неодмiнно позитивно позначиться на сайтi. Крiм того, це допоможе вам 

оперативно вiдстежити будь-якi аномалiї, швидко визначити якого з каналiв 

це стосується, i скласти план дiй як повернути все на свої мiсця. 

 

4.2.3 Оцiнка видимостi сайту по семантичному ядру 

Як вже вiдомо, просування сайтiв вимагає часу. Особливо, якщо мова 

йде про молодий проект в висококонкурентнiй нiшi. Вiдстеження видимостi 

сайту по семантичному ядру дозволяє вирiшити вiдразу кiлька завдань: 

- оцiнка динамiки просування на перших етапах розкрутки. Трафiк з 

органiчного пошуку досить iнертний i до його стабiльного отримання може 

пройти чимало часу. А ось видимiсть за запитами в Google Search Console 

стає можливим вiдслiдковувати набагато ранiше. Таким чином, якщо бачимо 

стабiльне зростання, значить все йде добре; 
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- оцiнка перспектив зростання. Чим ширше семантичне ядро запитiв, за 

якими сайт показується у видачi, тим бiльше трафiку можна отримати, якщо 

пiдтягнути їх максимально близько до топ-10. 

На рисунку 4.14 представлена видимiсть сайту RedCorvus Media по 

семантичному ядру. 

 

 

Рисунок 4.14 – Видимiсть сайту RedCorvus Media по семантичному ядру 

 

Як видно iз рисунка, пошуковi роботи добре проiндексовали головну 

сторiнку сайту та сторiнку «Аудит канала», i по ключовим словам цих 

сторiнок вже почали вiдображати сторiнки у ПС. Даний показник також 

стане в нагодi i при аналiзi окремих сторiнок з гарною вiдвiдуванiстю, щоб 

зрозумiти входження яких запитiв можна додатково включити в текст, а 

також, по яким її можна пiдтягнути, щоб отримувати ще бiльше переходiв. 

 

4.3 Висновки за роздiлом 4 

 

Оптимiзацiя сайту дала гарний результат, але при оцiнцi ключових 

параметрiв також виявилася головна проблема сайту – ПС дуже довго 

iндексують новi сторiнки сайту, для того щоб зменшити час для 

iндексування, у майбутньому на сайтi потрiбно впровадити декiлька змiн: 

- розробити коректну структуру сайту. Шлях до кожної сторiнки сайту 

повинен бути простии. Це допоможе пошуковому роботу з легкiстю 

проникнути на сторiнку i перевiрити її вмiст; 

- додати ресурс в Яндекс.Вебмайстер. У цiй системi можна 

використовувати такi функцiї: додати сторiнку на примусовий переобход, 
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повiдомити пошуковiй системi про нову сторiнку або ж про новий сайт. Такi 

дiї дозволять швидше дiстатися пошуковим роботам до нового об'єкта для 

iндексацiї; 

- створити файл Sitemap. Подiбного роду карта в форматi xml пiсля 

реєстрацiї в Google Webmaster допоможе роботам скоротити час на пошуки 

сайту. Сервiс XML-Sitemap.com безкоштовно обробить до 500 сторiнок, в 

результатi отримаємо файл, який необхiдно зберегти в коренi сайту. Далi 

його адресу необхiдно додати в Google Webmaster, куди i будуть надходити 

данi про нових об'єктах, якi необхiдно проiндексувати. Кожен оптимiзатор 

повинен мати на озброєннi такий елемент. Sitemap створений для того, щоб 

полегшити боту пошук сторiнок сайту, вiдповiдно прискорити процес 

iндексацiї. За допомогою HTML також можна створити карту сайту, доступ 

до якої буде по одному клiку; 

- занести сайт в рiзнi трастовi каталоги. У кожної ПС є такого роду 

каталог. Зареєструвавши там свiй сайт, отримаємо перевагу в проведеннi 

iндексацiї вiдповiдної пошуковою системою. Але в зв'язку з тим, що сайт 

можуть довго вносити в каталог, то головною перевагою вважатиметься 

набiр трасту; 

- розмiстити сайт у рейтингах. Пошуковi роботи часто шукають новi 

сторiнки на сайтах з популярними рейтингами вiд Рамблер, Майл i iнших 

пошукових систем. Якщо ботом буде виявлена посилання на просуваемiй 

сайт, то вiн обов'язково перейде за цим лiнком; 

- отримати посилання на майданчиках з питаннями i вiдповiдями. 

Подiбного роду сайти боти вiдвiдують дуже часто, тому доцiльним кроком 

буде залишити там посилання на свiй ресурс. Необхiдно знайти досвiдченого 

виконавця, щоб грамотно розмiстити посилання, i тодi реформу не видалять 

модератори. Корпорацiя Google вже заборонила залишати вiдгуки в такому 

сервiсi, а в Майл така можливiсть ще є; 

- зробити перелiнковку всерединi сайту. Ефективнiсть внутрiшньої 

перелiнковки неможливо недооцiнити. Вона безпосередньо впливає на 
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швидкiсть iндексацiї. Посилання, якi ведуть зi сторiнки на сторiнку, 

допомагають боту швидше виявити всi роздiли сайту i внести їх в базу 

пошукової системи; 

- соцiальнi закладки. Пошуковi роботи охоче iндексують подiбнi 

ресурси. Додавання туди посилань на внутрiшнi сторiнки сайту буде 

вiдмiнним кроком для швидкої iндексацiї; 

- використання каталогiв. На вiдмiну вiд соцiальних закладок, в 

каталоги можна додавати тiльки посилання на головну сторiнку сайту. Це 

можуть бути каталоги як популярнi, так i менш затребуванi. Власноруч цей 

процес займе багато часу, тому краще користуватися сервiсами, який 

створено для автоматичного внесення сайту в каталоги; 

- розмiщення статей в каталогах. Якщо в попередньому пунктi йшлося 

про розмiщення посилань, то тут – це статтi. Такий контент на стороннiх 

ресурсах благотворно вплине на швидкiсть роботи пошукових роботiв; 

- використання форумiв. Популярнi форуми можуть допомогти в 

прискореннi iндексацiї, якщо розмiстити в профiлi посилання на свiй ресурс. 

При цьому варто враховувати, що профiль повинен бути вiдкритий для 

пошукових роботiв. Досить знайти форуми, якi вiдповiдають тематицi сайту i 

зареєструватися. У пошукових роботiв в прiоритетi форуми з великим 

числом повiдомлень протягом доби. А якщо при цьому ще й брати участь в 

обговореннях актуальних питань, то роботи обов'язково перейдуть на сайт i 

проведуть iндексацiю вмiсту в рази швидше. Ще один значимий плюс вiд 

таких манiпуляцiй – це прирiст трафiку на сайтi; 

- rss-трансляцiя. Ще один спосiб привести на ресурс пошукових роботiв 

– це провести RSS-трансляцiю в RSS-каталоги. Запис буде анонсована на 

iнших сайтах, що i буде служити додатковим стимулом до проведення 

iндексу; 

- соцiальнi мережi. Останнiм часом соцiальнi мережi придбали 

значимiсть для прискорення iндексацiї сайту. Щоб сторiнки в соцмережах 

заробили на користь ресурсу, варто створити там тематичнi сторiнки, 
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прокачати їх, i тодi боти не упустять можливостi перейти по розмiщеної 

посиланням на сайт; 

- використання системи для автоматизованого просування. Iснують 

ресурси, якi допоможуть з швидким занесенням сторiнок сайту в iндекс; 

- розсилка повiдомлень на E-mail. Розсилка листiв по електроннiй 

поштi позитивно впливає на iндексацiю сайту. Якщо користувачi переходять 

на сайт, посилання на який знаходиться в листi, то боти миттєво на це 

вiдреагують; 

- коментарi в популярних блогах. Тематичнi блоги, в яких мiнiмум 

реклами, користуються попитом у читачiв. На них часто заходять пошуковi 

роботи, щоб проiндексувати новi сторiнки з обговореннями. Блоги з успiхом 

можна використовувати для прискорення процесу iндексацiї. За умови, що не 

будемо розмiщувати там спам, адмiнiстратори не видалять коментарi з 

посиланнями. У «рейтингу блогiв» вiд Яндекс можливо пiдiбрати вiдповiднi i 

розмiщувати на них посилання на ресурс, але тiльки у вiдведеному для неї 

мiсцi. Також блоги можна знайти i в iнших рейтингах затребуваностi; 

- блогохостинги i безкоштовнi майданчики для розмiщення посилань. 

Завдяки таким хостингам можливо абсолютно безкоштовно створити новий 

блог для розмiщення на ньому посилань на сайт. Як було згадано ранiше, 

пошуковi боти дуже часто заходять саме на такого роду ресурси для 

iндексацiї, вiдповiдно вони перейдуть по розмiщеному там посиланнi. До 

таких блогохостингiв вiдносяться: LiveJournal.com, Blogger.com, 

Blogs.Mail.ru. 

Усi розглянутi способи прискорення iндексацiї не потребуватимуть 

великих вкладень. Основнi шляхи – розширення посилкової бази, яка дасть 

можливiсть безпосередньо повiдомити пошуковiй системi про наявнiсть 

нового сайту або сторiнки. Можна придбати декiлькох посилань на великих 

порталах з новинами, i цього буде достатньо, щоб бот проник на 

просуваемий сайт. Найкраще купувати посилання на перевiрених бiржах, 

наприклад – Sape. Можна придбати посилання на пару днiв, цього буде 
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достатньо, щоб боти виявили новий ресурс. Майже у всiх перерахованих 

способiв прискорення iндексацiї є одна спiльна риса – це розмiщення 

посилання на популярному сайтi, який часто пiддається iндексацiї. 

Використовуючи всi можливi варiанти, мiнiмум один з них гарантовано 

повинен дати результат.  
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ВИСНОВКИ 

 

Результатом дипломної роботи є розроблений та оптимiзований пiд 

пошуковi системи сайт. Використання ключових методiв зовнiшньої та 

внутрiшньої оптимiзацiї не тiльки скорочує термiн виводу сайту у топи 

пошукової системи, але й дозволяє значно знизити витрати на рекламу. 

В роздiлi 1 проаналiзованi iснуючi пiдходи до просування сайтiв у 

пошукових системах, розглянутi фактори що впливають на просування сайтiв 

у пошукових системах та рiзни види оптимiзацiї. 

В роздiлi 2 проаналiзовано ключовi показники ефективностi сайту на 

якi можна опиратися при оцiнцi оптимiзацiї, а саме: об’єм трафiку, розподiл 

трафiку по каналам, видимiсть сайту по семантичному ядру, конверсiя, 

вартiсть залучення одного клiєнта, рентабельнiсть iнвестицiй. 

В роздiлi 3 проаналiзовано методи та засоби просування сайтiв у 

пошукових системах. Також розглянуто питання значимостi методiв 

внутрiшньої та зовнiшньої оптимiзацiї сайту. 

В роздiлi 4 проведено експеримент зi створення та оптимiзацiї сайту. 

З’ясовано, що для розробки оптимiзованого пiд пошуковi системи сайту, 

ключовими дiями є розробка зручного макету сайту та створення 

семантичного ядра. Також проведена оцiнка ефективностi сайту по ключовим 

показникам, та данi рекомендацiї щодо подальшої оптимiзацiї сайту. 
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