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РЕФЕРАТ 

Бакалаврська робота складається з 57 сторінок тексту, 3 розділів, 2 

таблиці, 15 рисунків та з 153 використаного джерела. 

Об’єктом дослідження є Web-сторінка магазину велосипедів в Україні 

«Cycles». 

Метою бакалаврської роботи є аналіз ефективності використання 

пошукової оптимізації Web-сторінок компаній E-commerce є ефективною у 

якості технології просування сайту. 

Структура роботи. У першому розділі розглянуто теоретико-

методологічні засади пошукової оптимізації як інструмент інтернет-

маркетингу. 

У другому розділі представлений аналіз методів збору семантичного 

ядра сайту. 

У третьому розділі наведено приклад семантичного аналізу. Наведено 

рекомендації застосування пошукової оптимізації та сучасні тенденції. 

Результати, отримані в роботі, можна впровадити в системи 

адміністрування сайтів або для підтримки роботи SEO-фахівців, для 

підвищення повноти і точності, скорочення часу розробки семантичного ядра 

сайтів. 

SEO, ПОШУКОВА ОПТИМІЗАЦІЯ, СЕМАНТИЧНИЙ АНАЛІЗ, 

ІНСТРУМЕНТИ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ, ОНЛАЙН-МАРКЕТИНГ, 

DIGITAL-МАРКЕТИНГ, WEB-АНАЛІТИКА, АНАЛІЗ, ВЕЛОСИПЕДИ. 
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АНОТАЦІЯ 

Бакалаврська робота складається з 57 сторінок тексту, 3 розділів, 2 

таблиці, 15 рисунків та з 153 використаного джерела. 

Актуальність теми роботи полягає в необхідності обґрунтування 

використання пошукової оптимізації web-сторінок компаній e-commerce в 

сучасних умовах. 

Метою бакалаврської роботи є аналіз ефективності використання 

пошукової оптимізації Web-сторінок компаній E-commerce є ефективною у 

якості технології просування сайту. 

Завданням роботи є визначення важливості пошукової оптимізації як 

інструменту інтернет-маркетингу; ознайомитися з семантичним ядром як 

елемент язикового аспекту SEO; проаналізувати алгоритми складання 

семантичного ядра сайту; зробити приклад застосування семантичного ядра; 

розробити алгоритм пошукової оптимізації для компаній E-commerce. 

Об’єктом дослідження є Web-сторінка магазину велосипедів в Україні 

«Cycles». 

Наукова новизна дослідження: визначено місце SEO як інструменту 

digital-маркетингу для компаній E-commerce.  

Практична значущість дослідження полягає у побудові практичного 

алгоритму проведення пошукової оптимізації для компаній E-commerce. 

У першому розділі розглянуто теоретико-методологічні засади 

пошукової оптимізації як інструмент інтернет-маркетингу. 

У другому розділі представлений аналіз методів збору семантичного 

ядра сайту. 

У третьому розділі наведено приклад семантичного аналізу. Наведено 

рекомендації застосування пошукової оптимізації та сучасні тенденції. 

Ключові слова: SEO, пошукова оптимізація, семантичний аналіз, 

інструменти інтернет-маркетингу, онлайн-маркетинг, digital-маркетинг, Web-

аналітика, аналіз, велосипеди. 
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ANNOTATION 

The bachelor's thesis consists of 57 pages of text, 3 chapters, 2 table, 15 figures 

and 153 sources used. 

Relevance of the topic of lies in the need to justify the use of search engine 

optimization of web-pages of e-commerce companies in modern conditions. 

The purpose of the bachelor's thesis is to analyze the effectiveness of search 

engine optimization Web-pages of companies E-commerce is effective as a 

technology to promote the site. 

Tasks: determining the importance of search engine optimization as a tool of 

Internet marketing; to get acquainted with the semantic core as an element of the 

linguistic aspect of SEO; analyze the algorithms for compiling the semantic core of 

the site; make an example of the use of the semantic core; develop a search engine 

optimization algorithm for E-commerce companies. 

The object of research is the Web-page of the bicycle shop in Ukraine "Cycles". 

Scientific novelty of the research: the place of SEO as a digital marketing tool for 

E-commerce companies has been determined. 

The practical significance of the study is to build a practical algorithm for search 

engine optimization for E-commerce companies. 

The first section considers the theoretical and methodological principles of search 

engine optimization as a tool of Internet marketing. 

The second section presents an analysis of methods for collecting the semantic 

core of the site. 

In the third section, provides an example of semantic analysis. Recommendations 

for the use of search engine optimization and current trends are given. 

Keywords: SEO, search engine optimization, semantic analysis, internet 

marketing tools, online marketing, digital marketing, Web analytics, analysis, 

bicycles. 
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ВСТУП 

 

Ще десятиліття тому Всесвітня павутина використовувалася практично 

лише для пошуку необхідної інформації. З кожним днем кількість 

користувачів Інтернету, нових сайтів, а також можливостей мережі, швидко 

зростає. На сьогоднішній день кількість веб-порталів перевищує один мільярд, 

а кількість користувачів (за даними звіту Facebook за 2015 рік) становить 

понад три мільярди людей, тобто майже 60% населення земної кулі.  

Можливості ж Інтернету зростають чи не швидше, ніж кількість сайтів 

та користувачів. Вже нікого не дивує, що через мережу можна сплатити за 

комунальні послуги, замовити їжу online, купити одяг, і навіть заробити. 

Глобальна мережа нині є впливової силою, засобом реклами, засобом 

представлення пошуку інформації та великим простором спілкування. І це 

далеко не повний перелік можливостей, які пропонує нам Всесвітнє 

павутиння. 

Повертаючись до основної функції Інтернету, як джерела інформації, 

слід сказати, що це зумовило факт отримання даних, про що і будь про кого з 

мережі. Сьогодні кожен другий має обліковий запис, як мінімум в одній 

соціальній мережі. Вся інформація про ту чи іншу людину, за рідкісним 

винятком, знаходиться у відкритому доступі. І якщо кожен може без витрат і 

особливих умінь створити собі певний імідж за допомогою Інтернету, то 

практично кожна компанія, фірма, організація використовує власні та сторонні 

веб-портали, як спосіб представлення інформації про себе, і як засіб 

просування своїх товарів та послуг. 

Сайт організації є одним із компонентів складної системи 

маркетингових заходів тієї чи іншої організації з просування свого бренду та 

предмета діяльності. І так будучи досить ефективним засобом просування, у 

сукупності з використанням технології пошукової оптимізації, сайт є 

найсильнішим компонентом маркетингового напряму діяльності компанії. 
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Якщо враховувати, що веб-ресурс сам собою засіб просування, то SEO можна 

розглядати не просто окремо як технологію просування, а також як технологію 

підвищення ефективності сайту, що підтверджує актуальність роботи.  

Метою бакалаврської роботи є аналіз ефективності використання 

пошукової оптимізації Web-сторінок компаній E-commerce є ефективною у 

якості технології просування сайту. 

Завданням роботи є визначення важливості пошукової оптимізації як 

інструменту інтернет-маркетингу; ознайомитися з семантичним ядром як 

елемент язикового аспекту SEO; проаналізувати алгоритми складання 

семантичного ядра сайту; зробити приклад застосування семантичного ядра; 

розробити алгоритм пошукової оптимізації для компаній E-commerce. 

Об’єктом дослідження є Web-сторінка магазину велосипедів в Україні 

«Cycles».  
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1. ПОШУКОВА ОПТИМІЗАЦІЯ ЯК ІНСТРУМЕНТ ІНТЕРНЕТ-

МАРКЕТИНГУ 

 

Інтернет-маркетинг – це практика використання веб-каналів для 

поширення повідомлення про бренд, продукти чи послуги компанії серед 

потенційних клієнтів.  

Згідно Вікіпедії, інтернет-маркетинг – використання всіх аспектів 

традиційного інтернет-маркетингу на практиці, відповідно до основних 

елементів маркетингової мережі: ціни, продукту, місця продажу та 

просування [2]. Основна мета – отримати максимальну ефективність від 

потенційних споживачів сайту.  

У рамках роботи, для досягнення поставлених завдань, було застосовано 

методи та методологія наукових праць [11-153] як вітчизняних так і 

зарубіжних вчених. 

Методи які використовуються для онлайн-маркетингу включають:  

• електронну пошту,  

• соціальні мережі,  

• медійну рекламу,  

• пошукову оптимізацію (SEO),  

• Google AdWords  

• тощо 

Мета маркетингу – охопити потенційних клієнтів через канали, де вони 

проводять свій час за читанням, пошуком, покупками та спілкуванням в 

Інтернеті. 

Широке поширення інтернету для ділового та особистого користування 

породило нові канали реклами та маркетингової взаємодії, у тому числі згадані 

вище. Існує також багато переваг і проблем, властивих онлайн-маркетингу, 
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який насамперед використовує цифрові засоби для залучення  та перетворення 

віртуальних відвідувачів у клієнтів. 

Інтернет-маркетинг відрізняється від традиційного маркетингу, який 

історично включав такі засоби, як: друк, рекламні щити, телевізійна та 

радіореклама. 

До того, як з’явилися канали онлайн-маркетингу, витрати на маркетинг 

продуктів або послуг часто були надзвичайно дорогими, і їх традиційно важко 

було виміряти. Подумайте про національні телевізійні рекламні кампанії, які 

вимірюються за допомогою фокус-груп споживачів для визначення рівня 

поінформованості про бренд. Ці методи традиційно погано підходять для 

контрольованих експериментів.  

Сьогодні будь-хто, хто має онлайн-бізнес (а також більшість офлайн-

бізнесів), може брати участь в онлайн-маркетингу, створюючи веб-сайт та 

проводити більш ефективний, цілісний аналіз споживачів і конкурентів. 

Маркетингові продукти та послуги мають можливість експериментувати з 

оптимізацією, щоб точно налаштувати ефективність своїх кампаній і 

рентабельність інвестицій. 

На основі досліджень та публікацій вчених [3]; [4]; [5] можна виділити 

сім основних інструментів інтернет-маркетингу (Рис. 1.1)  

Хоча онлайн-маркетинг створює багато можливостей для компаній, щоб 

розширити свою присутність через Інтернет і створити свою аудиторію, ці 

методи маркетингу також мають проблеми. По-перше, маркетинг може стати 

знеособленим через віртуальний характер доставки повідомлень і контенту 

бажаній аудиторії. Маркетологи повинні інформувати свою стратегію онлайн-

маркетингу, чітко розуміючи потреби та переваги своїх клієнтів. Такі методи, 

як опитування, тестування користувачів і особисті бесіди, можна 

використовувати, щоб зрозуміти загальний досвід користувача. 

 

 



 12 

 
 

Рис. 1.1 «Інструменти інтернет-маркетингу» 

Джерело: сформоване автором на основі [3]; [4]; [5] 

 

Інтернет-маркетинг також може бути переповненим і конкурентним. 

Хоча можливості надавати товари та послуги як на місцевих, так і на 

далекосяжних ринках розширюють можливості, конкуренція може бути 

значною. Компанії, які інвестують в онлайн-маркетинг, можуть виявити, що 

важко привернути увагу відвідувачів через кількість компаній, які також 

продають свої продукти та послуги в Інтернеті. Маркетологи повинні 

розробити баланс створення унікальної цінної пропозиції (UVP) і голосу 

бренду, коли вони тестують і будують маркетингові кампанії на різних 

каналах. 

Щоб користувач зайшов на потрібний веб-портал, використовується 

пошукове просування сайту SEO (Search Engine Optimization). Цей інструмент 

є сукупністю заходів, для підйому позицій сайту в результатах запитів 

пошукових систем. SEO, нарівні з деякими іншими технологіями інтернет-

маркетингу, як, наприклад, SMM (Social Media Marketing – просування в 

соціальних мережах) та SEA (Search Engine Advertising – пошукова реклама), 

часто застосовуються разом у системі заходів щодо просування організації [1].  

Інструменти інтернет-маркетингу 

Пошуковий маркетинг (SEO) 

Партизанський маркетинг 

Вірусний маркетинг 

Прямий маркетинг 

Просування у соц. мережах 

 

Медійна реклама 

Контекстна реклама Інше 
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Статистика показує, що користувач навряд чи продовжуватиме 

переглядати більше тридцяти позицій результатів запиту (згідно Forrester 

Research Inc.). Отже, сайту організації в принципі необхідно бути на перших 

місцях у пошукових системах, щоб про компанію дізналися і, тим більше, 

зацікавилися предметом її діяльності.  

З точки зору теорії SEO-оптимізація, як елемент інтернет-маркетингу, є 

сферою досить вивченою, але часто оновлюється. Дані навіть за 2016 рік у 

2019 можна вважати застарілими, що пов'язано із постійною модернізацією 

Інтернету. Тим не менш, класичною залишається структура технології.  

За даними Forrester Research Inc., 81% користувачів знаходять потрібний 

веб-сайт за допомогою пошукових систем. Дані ясно показують, що SEO 

допомагає залучити більше користувачів до сайту. Крім того, люди, які 

знаходять веб-ресурс через пошукову систему, є найбільш релевантною 

цільовою аудиторією, оскільки вводять у пошуковий рядок ключові слова, на 

основі яких здійснюється пошукова оптимізація.  

Так, висока роль SEO, як інструменту інтернет-маркетингу, є 

незаперечною. Для того, щоб зрозуміти суть та принцип роботи такого 

інструменту, як SEO-оптимізація, необхідно дати визначення цьому терміну, 

а також позначити цілі та функції пошукової оптимізації.  

Як згадувалося вище, SEO - це абревіатура від Search Engine 

Optimization, що буквально означає «пошукова оптимізація». Існує безліч 

визначень SEO, і не можна однозначно сказати, що те чи інше, насправді є 

вірним. Щоб розібратися в понятті більш докладно, необхідно розглянути та 

порівняти визначення, запропоновані різними вченими та практиками SEO у 

своїй роботі. 

За словами А. А. Яковлєва, пошукова оптимізація - це метод досягнення 

вищого становища в пошукових системах, шляхом зміни веб-сайту у бік 

максимальної сумісності з пошуковими системами. Автор книги "Просування 

та розкрутка веб-сайтів: основи, секрети, хитрощі" також зазначає, що, хоча 
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SEO іноді означає пошуковий маркетинг, пошукова оптимізація - це лише 

один з його аспектів [6]. 

Сергій Кокшаров, автор інтернет-блогу, аналізує визначення SEO та 

пропонує своє. На думку експерта-аналітика в галузі пошукової реклами, 

пошукова оптимізація - це процес впливу внутрішніх факторів на сайт з метою 

підвищення релевантності ресурсу певним, наперед відомим способом. 

Іншими словами, підвищення популярності сайту для пошукових систем та, 

відповідно, підвищення його позицій у результатах пошуку з метою залучення 

більшої кількості відвідувачів на сайт [7].   

Ашманов І.С. у своїй роботі «Просування сайтів у пошукових системах», 

в якій описується цей рекламний інструмент, дає таке визначення: «SEO-

копірайтинг активних текстів для сайтів з метою створення унікального та 

семантичного ядра з правильним HTML-форматуванням» [8]. Тут слід 

уточнити, що, незважаючи на те, що дослідник замінив термін SEO-

оптимізація на SEO-копірайтинг, ці два терміни слід розділити, оскільки 

останній має на увазі тільки лінгвістичний аспект пошукової оптимізації.   

З аналізу наведених вище визначень, можна зробити висновок, що SEO-

оптимізація – це інструмент просування сайту, принцип якого полягає у 

підвищенні місця сайту у видачі пошукових запитів. 

Цілі SEO-оптимізації, які випливає з визначення:  

• правильне просування сайту в пошукових системах (і, як наслідок, 

підвищення позицій сайту у видачі пошукових систем),  

• підвищення конверсії користувачів у покупців (клієнтів).  

Досягнення цілей визначає виконання таких завдань пошукової 

оптимізації, як:  

1) створення активних мотиваційних текстів;  

2) дотримання правил створення текстів для сайтів;  

3) Оптимізація текстів для пошукових систем [9].  

Говорячи про функції пошукової оптимізації, можна виділити:  
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1) пошукова оптимізація;   

2) підвищення популярності сайту;   

3) підвищити цитування сайту;   

4) конверсія відвідувачів із покупців [10]. 

Загалом пошукова оптимізація поділяється на два види: зовнішня та 

внутрішня оптимізація [11]. 

Внутрішня пошукова оптимізація – це комплекс заходів і методів, 

спрямованих на покращення внутрішнього змісту та структури сторінки. 

Внутрішня оптимізація безпосередньо пов'язана з [12]: 

• Створення семантичного ядра сторінки - вибір ключових слів, за 

якими сторінка відображатиметься в результатах пошуку; 

• Редагування текстів, виправлення орфографічних чи логічних 

помилок; 

• Технічні роботи над структурою веб-сайту. Наприклад: створення 

карти сайту, позначення легко запам’ятовуваних сторінок та 

унікальних адрес, інструкцій пошукових систем та інших методів, 

які полегшують користувачам і пошуковим системам роботу з веб-

сайтом.  

• Робота над оформленням сторінки та підвищення візуальної 

привабливості ресурсу. 

• Усунення помилок технічного характеру, які сповільнюють 

роботу веб-сайтів або повністю закрийте їх: від відсутніх посилань 

і повторюваних сторінок, до критичних, семантичних і логічних 

помилок у коді сторінки, сценаріях і мережевих програмах. 

Зовнішня оптимізація включає в себе такі методи: аналіз роботи, 

виконаної іншими оптимізаторами та нарощування маси на сайті. Масове 

нарощування - це придбання (комерційних і добровільних) посилань на сайт, 

що просувається. На початку свого існування пошукові системи орієнтувалися 

переважно на кількість посилань на сторінці і відповідно виділяли їм місце у 
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результатах пошуку. Тепер пошукові системи навчилися ретельніше 

аналізувати вміст сайту, що, безсумнівно, позитивно позначається на якості 

інтернет-ресурсів [13].  

Хоча внутрішня оптимізація веб-сайту стала важливішою за зовнішню, 

останній тип оптимізації також важливий для покращення статусу веб-сайту. 

Зовнішнє коригування впливає на такі показники, як PR. 

PR – це спланована довгострокова робота, спрямована на створення та 

підтримання добрих відносин та взаєморозуміння між організацією та її 

громадськістю [14]. 

Крім того, існує певний поділ на види пошукової оптимізації залежно 

від використовуваних методів, так звані: «білий», «сірий» і «чорний». 

Біла оптимізація - пошукова оптимізація, яка не використовує 

заборонені та необачні методи реклами: 

- розробка семантичного ядра; 

- розробка структури сайту; 

- створення нових сторінок; 

- оптимізація тексту сайту. 

Чорна оптимізація — це оптимізація, яка спрямована на покращення 

позиції сторінки в результатах пошуку способом, який не схвалений 

пошуковими системами. Даний вид передбачає досягнення мети за всяку ціну, 

і, як правило, забороняється пошуковими системами. До чорної SEO 

відносяться такі методи: 

1) Пошуковий або посилальний спам. 

2) Клоакінг - тобто коли боти та відвідувачі сайту бачать різний контент. 

3) Використання сторінок-дорвіїв для перегону трафіку 

4) Використання невидимого для інтернет-користувачів тексту, який 

бачать пошукові машини. 

Що стосується «сірої» оптимізації, то вона не санкціонується суворо 

пошуковими системами, оскільки не порушує безпосередньо правил, які 
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пошукові системи встановлюють під час індексації веб-сайтів. Цей вид 

реклами вимагає від фахівця високого рівня навичок і досвіду, а також знання 

внутрішньої структури та принципів роботи пошукової системи. До неї 

належить дорвеї та додавання великої кількості ключових слів у тести сторінок 

[15].  

Іншими словами, можна зустріти такі поняття як «White HatSEO» (біла 

шляпа SEO ) та «Black Hat SEO» (чорна шляпа SEO). 

Пошукові системи, такі як Google, надають так звані «Рекомендації для 

веб-майстрів». У ньому пошукові провайдери описують рекомендації, 

відповідно до яких може здійснюватися пошукова оптимізація. Веб-майстри 

та SEO-спеціалісти, які враховують ці рекомендації в онлайн-маркетингу та 

діють відповідно до них, також називаються SEO-спеціалістами з білого 

капелюха. Поради щодо SEO завжди ґрунтуються на рекомендаціях 

постачальників пошукових систем. 

На відміну від цього, Black Hat SEO шукає способи навмисно 

маніпулювати результатами пошукових систем. Зрештою, робота «чорного 

капелюха» схожа на гру, в якій маніпуляції продовжуються, поки нове 

оновлення алгоритмів пошукової системи не зробить метод неефективним. 

Чорний капелюх не тільки порушує вказівки постачальників пошукових  

Пошукова оптимізація або SEO стосується всіх заходів, які підходять для 

поліпшення розміщення веб-сайту в органічних результатах пошуку пошукових 

систем і, таким чином, збільшення трафіку. 

Особливістю цієї маркетингової стратегії є, з одного боку, висока вартість 

пошукового трафіку через близькість до дії. З іншого боку, SEO – єдина 

маркетингова стратегія, яка може продовжувати доставляти трафік протягом 

тривалого часу, навіть якщо у неї більше не буде інвестицій. 

Важливими компонентами пошукової оптимізації є створення або 

покращення контенту, використання відповідних ключових слів, тегів заголовків 
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або метаописів, а також внутрішні посилання на веб-сайти. Особливо посилання 

на інші сайти, які ведуть до власних, необхідні для хорошого рейтингу [17]. 

Google як провідна пошукова система намагається оцінювати веб-сайти 

відповідно до стандартів людського читача за допомогою алгоритму. Рейтинг 

також складається відповідно до цих критеріїв.  

Для контроля та детального аналізу SEO, з можливостю показати усьому 

світові переваги своєї компанії та звернутися до зацікавлених споживачів, підійде 

Google Ads . 

Google Ads - сервіс контекстної реклами від компанії Google, що надає 

зручний інтерфейс та безліч інструментів для створення ефективних рекламних 

повідомлень. Ads – флагманський рекламний проект Google та основне джерело 

доходів компанії. 

Отже, пошукова оптимізація потенційно може забезпечити дуже дешевий 

і, отже, прибутковий трафік. Проте в даний час конкуренція також є відповідно 

сильною, і вимоги пошукових систем до високоякісного контенту призводять до 

того, що SEO стає дедалі дорожчим і, отже, менш прибутковим. 

Крім того, слід наголосити, що оптимізація має проводитися не один раз, а 

повторно, щоб не лише тимчасово покращити рейтинг пошукових систем, а й 

стійко вплинути на нього. 
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2. АНАЛІЗ МЕТОДІВ ЗБОРУ СЕМАНТИЧНОГО ЯДРА САЙТУ 

 

2.1 Семантичне ядро як елемент язикового аспекту SEO 

 

Найважливішим елементом просування сайту є використання ключових 

слів, або інакше - побудова семантичного ядра сайту. 

Семантичним ядром сайту є база пошукових слів, їх словосполучень та 

морфологічних форм, які найбільш точно характеризують вид діяльності, 

товари чи послуги, які пропонує сайт і спеціально підібрані для його 

просування. 

Леонід Гроховський дає інше визначення цього поняття: семантичне 

ядро - це набір запитів, які використовуються для реклами сайту [18]. 

Щоб правильно зібрати семантичне ядро, необхідно ретельно 

проаналізувати товари та послуги, а також усі теми діяльності, які 

пропонуються на сайті. Сайт буде успішним і займати лідируючі позиції в 

рейтингу своїх пошукових систем, якщо семантичне ядро цього сайту буде 

відповідати сприйняттю користувачів Інтернету. Іншою частиною аналізу є 

моніторинг потенційних і існуючих конкурентів, а також статистика веб-

ресурсів і пошукових систем. 

Звичайно, є ряд інструментів для підбору ключових слів та 

словосполучень. Насамперед, давайте поговоримо про «мозковий штурм». 

Цей інструмент полягає в простому вигадуванні потенційних запитів. Однак, 

оскільки цей метод пов'язаний з людським фактором, то рано чи пізно 

оптимізатор перебере усі можливі варіанти [19].  

Але є більш сучасні інструменти на просторах інтернету: 

1) SEO-фахівці давно випробували, як спосіб підбирати ключові слова, 

створені провідними пошуковими системами програми. Перш за все це Google 

AdWords, призначений для підбору тексту для контекстної реклами. 
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2) Key Collector - професійний інструмент для інтернет-маркетологів, 

призначений для роботи із семантичним ядром сайту. Програма надає 

інструменти збору та вибору найбільш ефективних фраз та організації 

основної структури. Інструмент є платним (Рис. 2.1). 

 
 

Рис 2.1 «Зображення зовнішнього вигляду інструменту Key Collector» 

Джерело: сформоване автором 

3) Serpstat - це багатофункціональна SEO-платформа, що складається з 

п’яти модулів: моніторинг позицій, аналіз зворотних посилань, SEO-аудит 

веб-сайту, аналіз семантики та аналіз конкурентів (Рис 2.2). 
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Рис 2.2 «Зображення зовнішнього вигляду сайту Serpstat» 

Джерело: сформоване автором 

4) Ahrefs – сервіс, який допомагає власникам сайтів, оптимізаторам і SEO-

спеціалістам визначити основних конкурентів, проаналізувати розкручений 

мережевий ресурс, знайти причини низького рейтингу в SERP і підвищити 

якість пошукового трафіку (Рис. 2.3). 

 

Рис 2.3 «Зображення зовнішнього вигляду сайту Ahrefs» 

Джерело: сформоване автором 
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Незалежно від обраного оптимізатором методу складання семантичного 

ядра сайту, важливо знати основні вимоги до його формування: 

1. визначити точну словоформу просування запиту;  

2. виключити слова-наповнювачі, або інакше - слова-пустушки;  

3. Видаліть ключові слова, призначені для обману, накрутці [20]. 

Семантичним ядром сторінки є так званий «фундамент», основою, при 

коректному формуванні якої можна досягти видимих результатів. 

При створенні семантичного ядра, типи запитів розглядаються за їх 

спрямованістю: розрізняють інформаційні, навігаційні та комерційні види 

запитів. 

Інформаційний тип запитів спрямований на надання користувачам 

корисної інформації, наприклад, запит «Модні купальники у 2022 році» не 

вказує на бажання користувача купити купальник, а вказує на необхідність 

отримання актуальної інформації з цього приводу. Цей тип запиту зазвичай 

використовується для просування туристичних сайтів. 

Другий тип запиту представляє бажання користувача знайти конкретний 

сайт, який він хоче отримати. Цей тип запиту зазвичай не проводиться. 

Третій тип - спрямований на покупку товару чи послуги. Користувач 

використовує цей тип запиту, коли хоче щось купити. Цей тип відрізняється 

наявністю в запиті слів «ціна», «купити», «вартість», «дешево» і схожих.  

Серед комерційних запитів є також запити на конвертацію – запити, які 

призводять до покупки. Наприклад, запити «купити телефон зі знижкою». 

Зазвичай – відображає бажання користувача знати, які товари є на ринку та їх 

ціни, і навряд чи будуть використані для здійснення покупки. Для порівняння 

візьмемо запит типу «купити MacBook Air (2022, M2)». Цей запит можна 

назвати конверсією, тому що користувач вказав своє бажання і просто шукає 

сайт, де він зможе це реалізувати [21]. 

Також запити діляться за частотою, в залежності від того, скільки 

користувачів заходить в пошукову систему на місяць. На високочастотні (ВЧ)– 
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загальні запити, які не дозволяють визначити потребу користувача («Ліжко»); 

Середня частота (СЧ) - задані вимоги до ВЧ («купити ліжко»).Та низькі 

частоти (НЧ) - найточніші запити («купити ліжко Askona 160х200»). Немає 

конкретних рамок і меж, що відокремлюють ВЧ від СЧ і СЧ від НЧ запитів. 

Вони сильно залежать від теми, але ми розглянемо ті низькочастотні запити, 

які набирають до 500-700 разів на місяць. Середньо-частотні – до 1-2 тис. разів 

на місяць. Висока частота – понад 2 тис. разів на місяць [22]. 

Оптимальне поєднання кількох різнорідних запитів - з одного боку, 

забезпечить стабільний приплив потенційних покупців, які найбільше 

зацікавлені в купівлі товару, а з іншого боку, це хороша реклама для компанії, 

яка займає високу позицію.  

 

2.2 Аналіз алгоритму складання семантичного ядра сайту 

 

Робота зі складання семантичного ядра ділиться на кілька етапів: 

підготовка, визначення основних сегментів сайту, розширення переліку 

сервісів і програм, очищення, кластеризація та вибір цільових сторінок. 

Результатом цієї роботи є введення запитів у структуру веб-сайту [23]. 

При складанні семантичного ядра сайту потрібно знайти або вибрати 

ключові слова та фрази. Важливим аспектом є також їх розподіл за розділами 

та сторінками веб-ресурсу. Тут підіймаються такі питання, як кількість 

ключових слів на одній сторінці сайту, розташування основних key words на 

головній сторінці і т.д. 

Розподіл відразу всіх ключових слів на сторінці складається з кількох 

етапів: 

1) Створення основної ключової фрази та формування інших подібних 

ключових слів. 

2) Виявлення інтересів потенційних споживачів і ранжування їх за 

ключовими словами. Ключові слова та фрази слід сегментувати 
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відповідно до груп інтересів відвідувачів веб-ресурсу – очікуваних 

споживачів товарів, послуг та інших видів діяльності, про які є 

інформація на сайті. 

3) Побудова структури сторінки з урахуванням логічного порядку та 

зручності використання (простості використання). Якщо це можливо, 

оптимізатор може побудувати структуру веб-ресурсу на основі 

результатів розподілу ключових слів. Говорячи про існуючий портал, 

слід зазначити, що можна змінити його структуру, правильно 

виконавши внутрішнє перекомпонування. Цей етап необов’язковий, 

але дуже ефективний у створенні унікального, привабливого 

контенту, який відповідає всім потребам, бажанням та цілям 

користувачів. 

4) Позиціонування вмісту сторінки сайту за ключовим словом, або 

фразою. Йдеться про те, щоб скласти заголовки (Title), опис сторінки 

(Meta description) та адрес (URL) згідно з ключовими словами. 

Тобто, використовуючи різні варіації ключових слів в елементах 

сторінки. Фаза позиціонування допомагає досягти максимальної ефективності 

при складанні семантичного ядра веб-сайту [23]. 

Відстежуючи всі етапи поширення ключових слів, важливо пам’ятати, 

що вміст кожної сторінки веб-ресурсу має відповідати ключовим словам, 

зазначеним у коді. Крім того, не варто створювати багато нових сторінок 

сайту, якщо ви можете оптимізувати набір ключових слів для сторінки. 

Після всіх цих кроків правила можуть не тільки сформувати ефективне 

семантичне ядро сайту, але і без труднощів. 
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3. АНАЛІЗ ЕФЕКТИВНОСТІ SEO ЯК ІНСТРУМЕНТУ 

ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ 

 

3.1 Формування семантичного ядра для онлайн-магазину «Cycles» 

 

Розглянимо застосування пошукової оптимізації (SEO) на прикладі Web-

сторінки магазину велосипедів в Україні «Cycles». Для початку потрібно 

визначити яка цільова аудиторія компанії. Магазин «Cycles» націлені на 

професійних спортсменів, які купують спортивні велосипеди та на сім’ї, які 

полюбляють подорожувати всією родиною. 

Щодо специфіки бізнесу, то Cycles націлена як і на роздрібну, так і на 

оптову торгівлю. Асортимент дуже великий, він налічує: дитячі, підліткові, горні, 

міські, круїзерні, шосейні, гравійні гібриди, складні велосипеди, фетбайки, 

електровелосипеди, аксесуари, запчастини, екіпірування. 

Не менш важливим для споживачів є спосіб оплати та доставка. Онлайн 

магазин відправляє замовлення Новою поштою з терміном 1-2 дня та 4-5, якщо 

доставка зібраного велосипеду. Безкоштовна доставка від 2000 грн. Оплата 

здійснюється як готівкою, так і картою. 

Досліджуваний сайт займає низьку позицію в ранжуванні, а саме 8 місце. 

Ключовим запитом вибрали «велосипед в Україні». Згідно проведеного аналізу, 

можна зробити висновок, що сайт потребує впровадження пошукової 

оптимізації. 

Наступний крок - аналіз ключових слів конкурентів, за якими Web-сторінка 

ранжується у пошукової системи. Для аналізу ми взяли перші 3 сторінки за 

ключовим запитом (VelikShop, Veliki.com.ua, Velosklad), після Rozetka, Prom.ua, 

OLX (ці сайти є Marketplace і не спеціалізуються на продажі велосипедів). 

Розглядати основні показники будемо за допомогою інструменту Serpstat (Рис 

3.1, 3.2, 3.3, 3.4).  
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Згідно проведеного аналізу конкурентів, можна виділити ряд ключових 

фраз, які потрібно добавити до семантичного ядра досліджуваного сайту. 

(Таблиця 3.1). 

 

 

Рис. 3.1 «Дерево сайту VelikShop за допомогою інструменту Serpstat» 

Джерело: сформоване автором 

 

Рис. 3.2 «Дерево сайту Veliki.com.ua за допомогою інструменту Serpstat» 

Джерело: сформоване автором 

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjt06_Rgrj4AhVFgv0HHQZMDh8QFnoECBwQAQ&url=https%3A%2F%2Ftimeofstyle.com%2Findex.php%3Froute%3Dcities%2Fcities%26city%3Dsumy&usg=AOvVaw0Msu8YhqQ7AOkpCnK-MLNO
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjt06_Rgrj4AhVFgv0HHQZMDh8QFnoECBwQAQ&url=https%3A%2F%2Ftimeofstyle.com%2Findex.php%3Froute%3Dcities%2Fcities%26city%3Dsumy&usg=AOvVaw0Msu8YhqQ7AOkpCnK-MLNO
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Рис. 3.3 «Дерево сайту Velosklad за допомогою інструменту Serpstat» 

Джерело: сформоване автором 

 

Рис. 3.4 «Дерево сайту Cycles за допомогою інструменту Serpstat» 

Джерело: сформоване автором 

 

Інструмент Serpstat окрім аналізу вже використовуваних ключових слів, 

пропонує ті, які були упущені. У цьому розділі перераховуються слова за якими 

в топ-10 Google ранжуються сторінки конкурентів, але не задана сторінка (Рис. 

3.5). 

Продовжуємо пошук можливих варіантів запиту та переходимо до 

найголовнішого інструменту – Google Ads. Для початку, потрібно зайти в 

обліковий запис Google та перейти у розділ Інструменти     Планувальник 

ключових слів        Знайти нові ключові слова (Рис 3.6).  
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Таблиця 3.1 

«Запозичення ключових фраз конкурентів» 

Конкуренти Ключові фрази 

VelikShop 

• Купити велосипед грн 

• Недорогі велосипед за 2000 

• Купити велосипед за 3500 

• Де купити дешевий велосипед  

Veliki.com.ua 

• Інтернет магазини купівлі велосипедів 

• Великий вибір велосипедів 

• Велосипеди двохпідвісні  

• Великий вибір велосипедів Київ 

Velosklad 

• Де можна купити велосипед в Україні 

• Купити велосипед з передачами 

• Купити велосипед на сайті 

• Купити велосипед с доставкою на почту  

• Підлітковий велосипед  

• Купи найдорожчий велосипед 

• Купити велосипед до 2000 грн 

 

Серед списку запропонованих варіантів, важливо вибрати корисні фрази, 

уникаючи ті, які не відповідають змісту сторінок сайту, діяльності компанії та 

повторюються (Рис. 3.7). Наприклад: купити велосипед в розетка, пром, олх та 

інші бренди; купити велосипед б/у, apollo велосипеди, в розстрочку т.д.; 

велосипед купити та купити велосипед. Таке очищення семантичного ядра 

потрібно проводити регулярно та ретельно, щоб робити акцент на своїй цільовій 

аудиторії. 
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Рис. 3.5 «Упущені ключові фрази Cycles за допомогою інструменту Serpstat» 

Джерело: сформоване автором 

 

Рис. 3.6 «Підбір ключових слів Cycles за допомогою інструменту Google Ads» 

Джерело: сформоване автором 

 

Рис. 3.7 «Збережені ключові слова для сайту Cycles за допомогою інструменту 

Google Ads» 

Джерело: сформоване автором 
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Після розширення семантичного ядра, переходимо до збору пошукових 

підказок. Для цього відкриваємо пошукову систему Google та вводимо фразу у 

рядок пошуку. Наприклад «купити велосипед» (Рис 3.8). Отримані результати 

порівнюємо з вихідним семантичний ядром. 

 

Рис. 3.8 «Збір пошукових підказок за допомогою пошукової системи Google» 

Джерело: сформоване автором 

Збір схожих пошукових запитів – наступний наш крок. Нас цікавить 

пов'язані запити в кінці пошукового запиту (Рис 3.8). 

 

Рис. 3.9 «Збір схожих пошукових запитів за допомогою пошукової системи 

Google» 

Джерело: сформоване автором 
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Після проведеного аналізу цільової аудиторії, специфіки бізнесу, 

конкурентів сайту, упущених та запропонованих ключових слів, підказок та 

схожих пошукових запитів, пропоную розширити семантичне ядро рядом 

ключових слів зазначених у таблиці 3.1. 

Таблиця 3.1 

Ключові слова для сайту «Cycles» 

Інформаційний запит  Наявність в запиті «купити» Наявність в запиті «ціна» 

велосипед для спорту купити велосипед спортивний ціна велосипеду для спорту 

велосипед для міста купити велосипед міській ціна велосипеду для міста  

круїзерний велосипед купити велосипед круїзер ціна круїзного велосипеду  

шосейні велосипеди купити шосейний велосипед ціна шосейного велосипеду  

гравійні велосипеди купити гравійні гібриди ціна грвійного велосипеду  

складні велосипеди купити складні велосипеди ціна складних велосипедів  

фетбайки купити фетбайки ціна фетбайку  

електровелосипеди купити електровелосипеди ціна електровелосипеду 

аксесуари  

для велосипеду 

купити аксесуари для велосипеду ціна аксесуарів для велосипедів  

запчастини  

для велосипеду 

купити запчастини для велосипеду ціна запчастин для велосипеду 

екіпірування 

для велосипеду 

купити екіпірування для велосипеду ціна екіпірування для  

велосипеду 

безкоштовна  

доставка велосипеду 

купити велосипед з  

безкоштовною доставкою  

ціна велосипеду з  

безкоштовною доставкою 

велосипеди в Україні купити велосипед в Україні ціна велосипеду в Україні 

велосипеди 2022 року купити велосипед 2022 року ціна на велосипед 2022 року 

велосипед10 ск  купити велосипед 10 ск ціна велосипеду 10 ск 

велосипед з ригідною 

підвіскою 

купити велосипед з ригідною 

підвіскою 

ціна велосипеда з ригідною 

підвіскою 

велосипед Marin купити велосипед Marin  ціна велосипеду Marin 

велосипед алюмінієвий купити велосипед алюмінієвий ціна велосипеду алюмінієвого 
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Збір семантичного ядра – це виснажливий і трудомісткий процес без 

використання сторонніх програм і сервісів, за винятком інструментів пошукових 

систем, таких як Планувальник ключових слів. Ви не залежите від сервісів та 

програм, швидко досягнете результату, але доведеться окремо аналізувати кожну 

фразу і виконувати кілька дій у таблиці, щоб уникнути дублювання. 

 

3.2 Алгоритм пошукової оптимізації для компаній E-commerce 

 

На першому етапі необхідним є дослідження ключових слів. 

Без пошукових термінів нічого не працює ні в пошуковій оптимізації, ні в 

Google загалом. Відповідно, детальне дослідження ключових слів є 

найважливішою основою SEO кампанії.  

Тут потрібно поділяти, які ключові слова мають оцінюватися для якої 

сторінки, і розрізняти їх: 

• Інформаційні запити: догляд за кашеміровою шерстю, деревиною 

дуба. 

• Транзакційні запити: завантажити посібник із SEO, вічнозелене медіа 

seo відео, mozbar, купити дубовий стіл. 

• Запити комерційних розслідувань: дубовий стіл, SEO-підтримка, 

іграшки. 

• Навігаційні запити: інтернет-магазини вічнозелених медіа-посилань, 

вічнозелені медіа youtube. 

• Запити бренду: вічнозелені медіа, YouTube. 

• Запити новин: ціна на золото, помилка Дональда Трампа, 

коронавірус. 

• Місцеві запити: стоматолог берлін, податковий консультант. 

Вміння розрізняти та розпізнавати ці типи ключових слів є критичним для 

успіху кампанії Google SEO. Вони вже приблизно класифікують різні пошукові 
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наміри, які може мати користувач. Найкраще подивитися на всі приклади – так 

можна отримати відчуття, які функції SERP відображає Google залежно від 

наміру [25]. Властивості ключових слів: 

1. Обсяг пошуку: як часто шукають термін? 

2. Ціна за клік: скільки коштує клік в AdWords? 

3. Кліки за пошук: скільки результатів натискають користувачі за пошук? 

4. Потенціал кліків. Чи знижується потенціал кліків звичайних результатів 

завдяки функціям SERP, таким як Вибрані фрагменти Google? 

5. Розподіл кліків між звичайними результатами пошуку та AdWords: як кліки 

розподіляються між результатами звичайного й платного пошуку? 

6. Намір пошуку: чого користувачі хочуть досягти за допомогою цього 

пошуку? 

7. Кількість слів: зі скількох слів складається пошуковий термін? 

8. Коефіцієнт конверсії у зв’язку з цільовою сторінкою. Який відсоток 

користувачів, які приходять на мій веб-сайт за цим ключовим словом і 

стають платними клієнтами? 

9. Етап на шляху клієнта або покупця: на якому етапі користувач перебуває в 

процесі покупки? 

 

 

Рис. 3.9 «Корисні можливості Google Ads» 

Джерело: сформоване автором на основі [26] 
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На другому етапі здійснюється аналіз намірів пошуку. Насправді все 

досить просто: ви хочете дати людям саме те, що вони шукають. Тому 

потрібно вміти правильно оцінювати ключові слова з дослідження. Комерційні 

ключові слова, такі як "купити дерев'яне ліжко", мають очевидний намір 

покупки. Тобто, як правило, добре рекомендують зі сторінкою категорії 

магазини. 

А так звані інформаційні ключові слова? Відмовлятися від них точно не 

варто! Наприклад, якщо ви шукаєте «догляд за дерев’яними меблями», ви в 

першу чергу не хочете щось купувати. Але якщо ви створите сторінку 

посібника саме для таких ключових слів, ви також отримаєте увагу на 

некомерційні теми. І якщо людина готова купувати, вона в ідеалі має на увазі 

ваш магазин. 

Планування структури веб-сайту. Користувачі та робот Googlebot, веб-

сканер Google, найлегше знаходять шлях, якщо вдасться створити чітку, 

робочу структуру веб-сайту. В ідеалі, звичайно, це має статися з самого 

початку, щоб не довелося потім налаштовувати перенаправлення та все 

перебудовувати. 

Як тільки у вас є готові списки ключових слів і чітко визначені наміри 

пошуку, настав час спланувати структуру веб-сайту. Можно візуалізувати 

свою структуру за допомогою таких інструментів, як Flowmapp або Bubbl.us. 

Написання та оптимізація текстів SEO. Не кожній підсторінці потрібно 

багато тексту, але більшість з них потребує. Відповідно, слід планувати багато 

часу на роботу над текстом. Просто заповнити кілька рядків ключовим словом 

більше шкоди, ніж користі.  

Вміст має бути оптимізованим за ключовими словами і водночас 

пропонувати інформативну додану цінність. Для ефектинвного SEO-тексту, 

потрібно враховувати мету пошуку до найдрібніших деталей.  

Оптимізація Google Snippet. Він складається з тегу заголовка та мета-опису, 

що з одного погляду передає, про що йдеться на сторінці.  
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У цьому випадку, очевидно, кращим рішенням є переконатися, що 

заголовок завжди містить головне ключове слово на додаток до мета-опису, і 

потрібно подумати про короткі, чіткі формулювання. Вони повинні бути 

сформульовані якомога привабливіше - тільки тоді викликає інтерес! 

 

Рис. 3.10 «Результати пошуку за ключовим словом Google Snippet» 

Джерело: сформоване автором на основі [27] 

 

Важливим є регулярна публікація нового контенту. Проте якість на 

першому місці. Згодом потрібно стежити за тим, який контент працює найкраще. 

На технічному жаргоні це називається «аудитом контенту». 

Для хорошого рейтингу важливо, щоб Google класифікував сайт як 

надійний і рекомендований. За цим стоїть оновлення під назвою Google E-A-T 

(Expertise - Authority - Trustworthiness).  

E‑A-T – це абревіатура, яка розшифровується як експертність, 

авторитетність та достовірність (з англ. – expertise, authoritativeness, and 

trustworthiness). Термін взято з Посібника Google для оцінки якості сайтів у 

пошуку. Це 168-сторінковий документ, який використовується асесорами для 

оцінки якості результатів пошуку Google [24]. 

Google опублікували документ у 2013 році для того, щоб «допомогти 

вебмайстрам зрозуміти як Google хоче щоб виглядали веб-сторінки». 

А що означає авторитет, коли йдеться про пошукову оптимізацію? 

https://www.evergreenmedia.at/wp-content/uploads/2021/07/google-snippet-beispiel.png
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Перш за все, це означає, що потрібно подбати про свій профіль зворотного 

посилання. У певному сенсі зворотні посилання - це рекомендації, які дають вам 

інші сайти.  

«Якість над кількістю» – це девіз, адже навіть якщо потрібно отримати 

якомога більше посилань – зворотні посилання з ненадійних сайтів принесуть 

більше шкоди, ніж користі! 

Дуже часто зараз зростає зацікавленість у тому, чи можна просто купити ці 

посилання, чи отримати їх іншим способом: Звичайно можна. Але це не має 

сенсу, адже Google рано чи пізно дізнається про шахрайство. А штрафи – це 

останнє, що потрібно досягти! 

Купівля зворотних посилань схожа на швидкі піски: як тільки ви починаєте, 

ви не можете вибратися, і зрештою все закінчиться. Побудова посилань - це 

виснажливий процес. Коли використовуються ярлики, не розвиваються навички, 

а згодом становляться залежними від легких, ризикованих рішень. Купівля 

посилань повинна здійснюватися лише в тому випадку, якщо в іншому випадку 

майже немає шансів отримати зворотні посилання.  

Результати дослідження дозволили визначити основні технічні 

характеристики ефективного SEO: 

• Короткий час завантаження (наприклад, завдяки оптимізованим 

розмірам зображення) – це можна перевірити за допомогою Google 

PageSpeed Insights. 

• Оптимізація для мобільних пристроїв (Mobile First). 

• Підвищена безпека через сертифікат HTTPS. 

• основні показники Інтернету. 

• Голосні URL-адреси замість автоматично створених безглуздих 

адрес. 
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ВИСНОВКИ 

 

У ході написання дипломної роботи були детально дослідженні літературні 

джерела за темою «пошукова оптимізація» та «семантичне ядро», сформоване 

семантичне ядро для онлайн-магазину «Cycles» та розроблено алгоритм 

впровадження пошукової оптимізації для компаній E-commerce. За результатами 

проведеного дослідження, можна сформувати наступні висновки: 

1. Проведено аналіз переваг та недоліків застосування інструментів 

інтернет-маркетингу. Розглянуті цілі, основні методи та програмні засоби 

пошукової оптимізації. Розібрано основи SEO. 

2. Одним з найефективніших інструментів інтернет-маркетингу є 

правильно складене семантичне ядро веб-сайту. Ключові слова допомагають 

алгоритмам пошукових систем ранжувати веб-сайт за пошуковими запитами та 

тематикою. Представляти його потенційним споживачам товарів чи послуг у 

результатах пошуку, формуючи таким чином сучасну SEO оптимізацію. 

На сьогоднішній день для складання семантичного ядра сайту достатньо 

платних і безкоштовних сервісів: Serpstat, Ahrefs, Google Keyword Planner, 

системи аналізу та сервіси аналізу конкурентів. Слід зазначити, що пошукові 

системи систематично змінюють свої алгоритми пошуку, тому подальше 

вивчення тенденцій розвитку семантичного ядра як інструменту Інтернет-

маркетингу є перспективним науково-практичним напрямом. 

3. Для ефективного ранжування сторінки пошуковими системами 

розроблено покроковий алгоритм побудови семантичного ядра, який включає 

наступні кроки: аналіз (цільової аудиторії та специфіки бізнесу, конкурентів 

сайту, упущених та запропонованих ключових слів, підказок та схожих 

пошукових запитів), розширення, групування та очищення семантичного ядра. 

4. Пошукові системи не залишаються статичними, вони рухаються в 

постійно мінливому середовищі, під які потрібно підлаштовуватися як власникам 

Web-сторінок, так і для SEO-фахівців. Тому цей напрямок досліджень 
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залишиться актуальним і в майбутньому, як з практичної, так і теоретичної точки 

зору. 

Сьогодні дуже мало компаній, які не мають веб-сайту в Інтернеті, оскільки 

Інтернет стає все більш важливим у сучасному суспільстві. Сайт сприяє 

додатковій рекламі товарів і послуг компанії, збільшуючи дохід і внесок 

потенційних покупців. Крім того, на сайті можна створювати додаткові торгові 

платформи, які можуть підвищити прибутковість компанії. 

Але, як і в реальному житті, в Інтернеті існує жорстка конкуренція, де 

експерти з SEO допомагають бізнесу не програти. 

Пошукова оптимізація – це безперервний процес, який ніколи не 

зупиняється. Це нескінченна конкуренція за цінні найкращі місця за 

прибутковими ключовими словами.  
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