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Рис. 2.9. Засновник соціальної мережі  

В контакте.ru Павло Дуров 

На відміну від вищезазначеного тематичні соціальні мережі 
виконують певні функції для користувачів і пропонують для 
цього відповідні засоби. Наприклад, Last.Fm (http://www.last.fm) 
– музична соціальна мережа – будує зв’язки між користувачами 
за принципом музичних уподобань, використовуючи при  
цьому утиліту для прослуховування музики, а також будує 
чарти з прослуханої користувачем музики. Autokadabra.ru 
(http://autokadabra.ru) – соціальна мережа автолюбителів 
(рис. 2.10). Марки авто розподілені за клубами, у яких і від-
бувається спілкування учасників. 

 

Рис. 2.10. Web-cторінка соціальної мережі автолюбителів 
Autokadabra.ru (http://autokadabra.ru) 
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Акцент на професійному використанні роблять  
соціальні мережі LinkedIn (http://www.linkedin.com/) і XING 
(http://www.xing.com/). Вони є засобом для контактів співро-
бітників компаній і експертів різного профілю, допомагають їм 
створювати деякі профілі значно легшим шляхом, набагато 
дешевше і гнучкіше, ніж традиційні інформаційні системи. Як 
тільки профіль користувача був встановлений і опублікований в 
Інтернеті, будь-хто зацікавлений може відшукати персоналії з 
відповідними специфічними знаннями і з’єднатися з ними 
онлайн. 

Таким чином, соціалізація Web-cервісу полягає у: 
− використанні програмних Web-розробок, що дозволяють 

створювати віртуальне співтовариство;  
− можливості індивідуальних настроювань сайту і ство-

рення користувачем особистої зони (особисті файли, зображен-
ня, відео на персональній Web-сторінці (відомості особистого і 
професійного змісту));  

− підтримці і довірі «колективному розуму». 
У підсумку зазначимо, що через те, що електронна комерція 

поєднує широке коло бізнес-операцій, а саме:  
� обмін інформацією;  
� встановлення контактів між потенційними замовниками і 

постачальниками;  
� перед- і післяпродажну підтримку споживачів, наприклад, 

надання їм докладної інформації про продукти і послуги, до-
кументації, відповідей на питання тощо;  

� безпосередній продаж товарів і послуг;  
� електронну оплату, в тому числі з використанням елект-

ронних платіжних систем;  
� розповсюдження продуктів, включаючи як управління 

доставкою та її відстеження для фізичних продуктів, так і 
безпосередню доставку продуктів, що можуть поширюватися 
електронним шляхом;  

� можливість організації віртуальних підприємств – груп 
окремих фахівців або навіть незалежних компаній для ведення 
спільної комерційної діяльності;  

� здійснення бізнес-процесів, спільно керованих компанією 
та її торговельними партнерами, для ефективної роботи систем 
електронної комерції (комерційних сайтів) обов’язково потрібні: 
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− їх попереднє грамотне проектування;  
− рекламні i маркетингові заходи з розкручування комер-

ційного сайту в Інтернеті; 
− механізми проведення через системи електронної ко-

мерції електронних платежів та інші фінансові меха-
нізми; 

− сформовані логістичні ланцюжки, ритмічно працюючі 
служби доставки товарів, замовлених споживачами в 
Мережі; 

− правові i технічні механізми захисту комерційної 
інформації в Інтернеті тощо.  

Саме розгляду цих питань присвячений матеріал наступних 
розділів дослідження. 
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РОЗДІЛ 3. ПРОЕКТУВАННЯ  
КОМЕРЦІЙНОГО WEB-САЙТУ 

Важливість якісного виконання етапу проектування є необ-
хідною умовою наступного виживання комерційного сайту. 
Відомий спеціаліст з питань розробки інтерфейсів користувача 
Web-сайтів Якоб Нільсен розкриває актуальність цієї теми так: 
«Якщо з Web-сайтом важко працювати, відвідувачі йдуть з 
нього. Якщо головна сторінка сайту не заявляє чітко і ясно, чим 
займається компанія, і які завдання сайт дозволяє виконати, від-
відувачі йдуть. Якщо сайт заплутаний, відвідувачі йдуть. Якщо 
інформація на сайті важка для сприйняття і не відповідає на 
ключові питання відвідувачів, вони йдуть. Не буває таких 
відвідувачів, що уважно вивчають «довідковий посібник з ро-
боти з сайтом» або витрачають свій час на освоєння його 
інтерфейсу. В Інтернеті багато інших сайтів, тому піти з сайту – 
перше спонукання, що виникає у відвідувачів, коли вони 
натрапляють на труднощі. Необхідно згадати і перше правило е-
комерції: якщо відвідувачі не можуть знайти товар, вони ніяк не 
зможуть його придбати» [1]. 

Ми намагалися дати тут корисні поради стосовно сутності 
конкурентного аналізу комерційного сайту, проектування його 
контенту, навігації і дизайну, враховуючи основні цілі його 
створення: 

1. Цілі та завдання створення сайту. Процес проектування 
сайту можна розділити на кілька основних етапів. При цьому 
кожний наступний етап залежить від попереднього. Іншими 
словами, перегляд якогось рішення, прийнятого на більш ран-
ньому етапі, в більшості випадків тягне за собою необхідність 
переосмислення інших рішень, прийнятих на більш пізніх 
етапах. Саме з цієї причини у першу чергу слід розглянути 
маркетингові аспекти: для чого і для кого розробляється сайт. 

Від обраної мети створення сайту залежать його вміст, стиль 
подання інформації і навігація. Якщо сайт повинен сприяти 
вирішенню кількох завдань, рекомендується створити окремі 
розділи на сайті під кожну задачу. Оформлення, навігація і сти-
лістична подача інформації в таких розділах можуть бути різ-
ними. Цілі та завдання створення сайту [2] за основними гру-
пами бізнес-процесів, що існують в будь-якій компанії, надані 
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на рис. 3.1 і в табл. 3.1. Вони деталізують відомості таблиці 1.2, 
наведеній в розділі 1. 

2. Конкурентний аналіз. Являє собою практику вивчення 
досвіду компаній, що діють в аналогічній галузі і конкурують в 
боротьбі за схожих клієнтів або покупців. Детальне вивчення 
конкуруючих проектів є одним з основних етапів, з якого почи-
нається розробка або модернізація Web-сайтів. Відповідно до 
існуючої практики на цей етап витрачається до 50 % бюджету 
[2]. При цьому детально вивчаються всі сильні і слабкі сторони 
конкуруючих ресурсів. При проведенні конкурентного аналізу 
слід звернути увагу на організацію навігації сайтом, стильове 
оформлення і форму подачі матеріалів сайту, якість ілюстрацій, 
кількість розділів сайту і наявність особливих рішень, що вигід-
но відрізняють сайт від конкурентів. Одним з видів конкурент-
ного аналізу є бенчмаркінг. 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1. Цілі створення комерційного сайту 

Таблиця 3.1 
Цілі та завдання створення сайту 

№ 
з/п 

Ціль створення 
сайту Завдання 

1 

Стратегічний 
розвиток 
бізнесу 

− позиціонування компанії, портфеля 
брендів і продуктів; 

− надання базової інформації про бізнес 
компанії; 

− робота з бізнес-партнерами 
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Продовж. табл. 3.1 

№ 
з/п 

Ціль створення 
сайту Завдання 

2 

Маркетинг − надання первинної маркетингової інфор-
мації про компанію, її товари, послуги, 
рішення і клієнтів; 

− надання інформації для електронних і 
друкованих ЗМІ;  

− просування сайту за допомогою банерної 
і контекстної реклами, участі у форумах, 
соціальних мережах і спільнотах, роботи 
з блогерами, розсилок 

3 

Продаж товарів − прямі продажі продукції через Інтернет-
крамниці і електронні каталоги; 

− оформлення замовлень і відправлення 
запитів через Web-форми 

4 

Клієнтський 
сервіс 

− формування каналу зворотного зв’язку з 
клієнтами і партнерами; 

− консультування, навчання та інші форми 
онлайнової підтримки клієнтів 

5 

Бізнес-
аналітика 

− збирання аналітичної інформації за допо-
могою опитувань і анкетування, проведе-
ного безпосередньо на сайті; 

− вивчення особливостей поведінки спожи-
вачів та їх уподобань 

6 

Управління 
персоналом 

− проведення первинного анкетування і 
тестування кандидатів; 

− формування і підтримка позитивного 
іміджу на ринку праці; 

− формування спільнот з числа колишніх 
співробітників 

7 

Управління 
фінансами 

− оптимізація оформлення угод, скорочен-
ня циклу продажів; 

− отримання доходів від розміщення рек-
лами на сайті; 

− зниження оперативних і адміністратив-
них витрат 

8 

Управління 
інфраструкту-
рою 

− оптимізація документообігу (в тому 
числі, зберігання документів на «зов-
нішніх» до компанії майданчиках); 

− формування «віртуального офісу», інте-
грованого з мобільними засобами зв’язку 
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Продовж. табл. 3.1 

№ 
з/п 

Ціль створення 
сайту Завдання 

9 

Управління 
виробництвом 

− отримання інформації безпосередньо від 
клієнтів для створення продуктів, мак-
симально адаптованих під індивідуальні 
потреби 

Бенчмаркінг (англ. benchmarking) – підхід до планування 
діяльності компанії, що припускає безперервний процес оцінки 
рівня продукції, послуг і методів роботи в інших організаціях з 
метою використання отриманих знань у роботі своєї організації. 

Конкурентний аналіз сайту можна провести за правилами, 
розробленими фахівцем з питань Web-юзабіліті Якобом Нільсе-
ном, засновником і керівником компанії «Nielsen Norman 
Group» [1]. Для цього у таблиці з переліком правил слід проста-
вити бали для кожного з правил, при цьому якщо правило не-
придатне для сайту, то його потрібно виключити з розрахунку.  

Потім потрібно розрахувати відсотки балів від загальної 
кількості для кожного блоку і для всіх правил. Для ефективного 
сайту рейтинг повинен бути більше 80 %. Якщо сайт набирає 
менше 50 балів, то його слід цілком перепроектувати. Якщо сайт 
набирає від 50 до 80 балів, то потрібно перепроектувати деякі 
блоки або перекомпонувати розміщення. Правила, що мають 
нульові показники, слід сформувати в «проблемний список», це 
і буде перелік проблем, що слід виправити. 

Загальними рекомендаціями для проведення конкурентного 
аналізу можуть бути такі положення: 

− важливо вивчати не тільки прямих конкурентів, корисні 
інновації можуть виникнути в суміжних галузях; 

− слід особливо уважно вивчати інновації і «родзинки» 
через те, що саме вони надають потужні конкурентні переваги; 

− не слід порівнювати сайти неспівставимих компаній; 
− необхідно регулярно проводити аналітичні роботи, 

наприклад, один раз на рік. 
Стосовно інновацій, що використовуються на сайті і виді-

ляють його на краще серед конкурентів, можна навести такий 
приклад. Видавничий дім ITC Publishing повідомив про розши-
рення набору функцій сайту Hotline.ua, що дозволять користува-
чам спростити і прискорити вибір необхідного продукту за 
рахунок використання «розумних фільтрів» [4] (рис. 3.2). 
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Рис. 3.2. Розумні фільтри сервісу Hotline.ua 

На сьогоднішній день кількість різних комп’ютерів у роздiлi 
Hotline.ua «Ноутбуки, планшетні ПК, нетбуки» перевищує 
1 200, і розібратися в цьому різномаїтті найчастіше може тільки 
ІТ-експерт. У зв’язку з цим була розроблена система «розумних 
фільтрів». Активуються вони одним кліком і дозволяють вибра-
ти потрібну модель, оперуючи такими простими поняттями, як 
«ноутбук для поїздок», «заміна десктопу», «висока продуктив-
ність», «ігровий» та інші. Одразу можна здійснити вибір кількох 
фільтрів, що також прискорює вибір товару, наприклад: 
«іміджевий тонкий і легкий ноутбук для поїздок з високою 
автономністю». 

Вибір фільтрів нагадує процес спілкування з експертом. 
Використання вербальних описів і їх довільних комбінацій 
дозволяє вибрати продукт, практично нічого не знаючи про його 
технічне «начиння». Покупцеві як би розповідають про мож-
ливості сучасних ноутбуків і пропонують позначити цілі, зав-
дання або характеристики, важливі саме для нього. 

3. Бренд-менеджмент у проектуванні сайту. Web-сайт є од-
ним з ключових інструментів управління брендом компанії і 
брендами її продуктів. Тому необхідно, щоб на сайті були 
витримані: 

− єдині стандарти фірмового стилю (єдина символіка, 
кольорова гама, прийоми верстки, фірмові персонажі); 
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− грамотна манера написання текстів, їх характер (єдиний 
стиль, жанр); 

− корпоративні стандарти обслуговування клієнтів (дотри-
мання ціннісних орієнтирів, певної манері спілкування, швид-
кість реагування, обрання пріоритетів). 

Усі перераховані інструменти брендингу повинні підсилю-
вати один одного, тим самим створюючи загальний образ ком-
панії, підтримуваний сайтом. При адаптації фірмового стилю до 
застосування на Web-сайті: 

− логотип компанії має розташовуватися нагорі усіх 
сторінок, не повинен бути викривлений або зіпсований; 

− навколо логотипа мають бути залишені стандартні поля 
(так звана «захисна зона», розміри якої зазвичай пропорційні 
самому логотипу);  

− слоган компанії повинен розташовуватися у помітному 
місці і відтворюватися абсолютно точно; 

− якщо в компанії є фірмовий персонаж, то його зображення 
може бути присутнім на сайті; 

− при підборі ілюстрацій необхідно дотримуватися імідже-
вої політики компанії (наприклад, використовувати певні 
фотографії, піктограми, іконки);  

− на сайт можуть бути в адаптованому вигляді перенесені 
деякі прийоми форматування тексту, характерні для фірмової 
поліграфії (наприклад, способи оформлення заголовків, цитат, 
виносок тощо); 

− невелике зображення, що виводиться в адресний рядок 
браузера (англ. – favicon, скор. від англ. FAVorites ICON – «зна-
чок для обраного»), повинно бути намальовано з урахуванням 
фірмової символіки компанії і повторювати її фірмовий знак. 

4. Цільова аудиторія. На цьому етапі проектування слід виді-
лити групи потенційних відвідувачів майбутнього ресурсу. При 
цьому потрібно враховувати досить широкий діапазон різних 
характеристик: вікових, професійних, демографічних, соціаль-
них та інших. Інакше кажучи, щоб сайт міг ефективно викону-
вати покладені на нього завдання, дуже важливо знати, для яких 
категорій користувачів він створюється.  

Погане розуміння потреб потенційних відвідувачів може 
призвести до того, що навіть вельми привабливий і функціо-
нальний сайт не зможе привернути уваги аудиторії.  
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Інформація про цільову аудиторію безпосередньо впливає на 
подальші етапи проектування. Приміром, на етапі інформацій-
ного дизайну вона дозволяє спроектувати такий користуваль-
ницький інтерфейс, що буде враховувати ступінь комп’ютерної 
грамотності відвідувачів сайту. Погодьтеся, що підліток, що 
хоче придбати ігрову приставку, домогосподарка, що бажає 
обговорити особливості приготування улюбленої страви, і Web-
розробник, що займається пошуком певної технічної докумен-
тації, – це зовсім різні категорії користувачів з різним рівнем 
знань у галузі Інтернет-технологій.  

Так чи інакше, тільки після чіткого визначення цілей роз-
робки сайту, а також ретельного аналізу цільової аудиторії мож-
на абстрактно описати майбутній проект і сформулювати ряд 
специфічних вимог до його реалізації. 

5. Вимоги до сайту. Під час проектування будь-якого сайту 
неможливо обійтися без визначення деяких специфічних вимог 
до проекту: 

� вимоги до графічного дизайну регламентують основні 
принципи, яких слід дотримуватися при розробці візуального 
оформлення сайту. Якщо проектується корпоративний сайт, ця 
група вимог може містити зразки елементів фірмового стилю 
компанії (логотип, кольорову гаму, шрифти). При цьому зазви-
чай вказується, яким чином ці елементи повинні інтегруватися в 
загальну концепцію дизайну; 

� на вибір колірного рішення і загальної стилістики дуже 
сильно впливає інформація про призначення сайту і його цільо-
ву аудиторію. Візуальне оформлення обов’язково має відпові-
дати маркетинговим аспектам проекту. Невірний вибір пріори-
тетів у дизайні може легко підірвати репутацію солідної компа-
нії або спровокувати негативне ставлення аудиторії до презента-
ційного або тематичного Інтернет-ресурсу. 

� вимоги до ергономіки. Ергономіка – це науково-приклад-
на дисципліна, що займається вивченням і проектуванням ефек-
тивних і зручних систем. Оскільки будь-який сайт є інтерактив-
ною інформаційною системою, до нього можуть повною мірою 
ставитися вимоги щодо зручності його використання. 

Вимоги до ергономіки безпосередньо впливають на структу-
ру та інформаційний дизайн сайту. Зокрема, вони визначають, 
наскільки складним дозволено зробити користувальницький 
інтерфейс, ґрунтуючись на даних про цільову аудиторію сайту; 
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� вимоги щодо стандартизації й уніфікації стосуються 
верстки Web-сторінок. Вони регламентують стандарти, яким 
повинні відповідати сторінки сайту, а також визначають перелік 
графічних браузерів, в яких сайт повинен відображатися 
коректно; 

Якщо крім графічних браузерів планується підтримка інших 
пристроїв виведення (принтерів, стільникових телефонів, мов-
них браузерів), у цій групі вимог має бути зазначено повний 
перелік таких пристроїв. При цьому слід описати специфіку 
відображення сайту на кожному альтернативному пристрої; 

� вимоги до програмного забезпечення. Щоб уникнути по-
милок, слід дуже уважно проаналізувати технологічні аспекти 
реалізації проекту. Якщо в майбутньому виникне необхідність 
розширити функціональні можливості сайту, неоптимально виб-
рані технології можуть істотно ускладнити процес модернізації; 

� вимоги до системи управління сайтом. Якщо для сайту 
передбачається система управління, ця група вимог повинна 
регламентувати її функціональність. Необхідно чітко визначити, 
які можливості система управління повинна надавати в розпо-
рядження адміністратору, і які дії зможе виконувати адмініст-
ратор з її допомогою. 

Крім цього, слід розглянути питання надійності та безпеки 
системи управління сайтом. Зазвичай, мінімальні вимоги до 
механізмів безпеки передбачають наявність захисту від неса-
нкціонованого доступу і поширених типів атак; 

� вимоги до експлуатації. Використовувані під час реалі-
зації проекту програмні платформи і технології можуть вису-
вати певні технічні вимоги до конфігурації Web-серверу. Вимо-
ги до експлуатації сайту регламентують апаратну і програмну 
конфігурацію Web-серверу, що буде забезпечувати належне 
функціонування майбутнього Інтернет-ресурсу. 

6. Інформаційне наповнення сайту. При розробці концепції 
інформаційного наповнення сайту слід враховувати тип і фор-
мат подання інформації. Інформація на сайті може бути пред-
ставлена звичайним текстом і графікою, а може бути доповнена 
відео- і аудіофайлами, flash-презентаціями. Сайт може складати-
ся зі статичних html-сторінок, або користувачеві може нада-
ватися динамічна інформація, що формується з баз даних 
(наприклад, порівняльні таблиці з характеристиками продуктів і 
цінами на них). У цьому випадку з’являється можливість 
надавати користувачу саме ту інформацію, що його цікавить, і 
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саме в тому вигляді, що є максимально зручним для сприйняття, 
аналізу, прийняття рішень. 

Далі слід визначитися – яким чином можна структурувати 
інформацію, з яких розділів буде складатися сайт. Сегментацію 
інформації можна проводити за різними критеріями:  

− за типом аудиторії; 
− за часом надходження інформації; 
− за ступенем важливості інформації; 
− за структурою, визначеною всередині самої компанії (для 

корпоративних сайтів); 
− за типом самої інформації і з урахуванням інших 

критеріїв. 
Через нестачу уваги в Мережі часто практикується пірамі-

дальна структура відображення інформації: спочатку головне, 
нижче – подробиці. Стрічка новин також складається із заголов-
ка і стислого анонсу – якщо цікаво, натисни на посилання 
«докладніше» і прочитай повний текст.  

Бажано розбивати інформацію на невеликі порції. Мало хто з 
користувачів читає з екрана дуже довгі файли. У той же час 
«версії для друку» рекомендується робити «нормального» розмі-
ру, а не розбивати на невеликі фрагменти. 

При розробці структури сайту доцільно сформувати концеп-
туальну схему, що відображає інформаційну архітектуру і інте-
рактивні процеси сайту. Інформаційна архітектура визначає 
порядок розташування матеріалів сайту відносно один одного.  

У загальному випадку необхідно надати майбутній сайт у 
вигляді книги і розсортувати матеріали за розділами і підроз-
ділами. При цьому слід ретельно продумати структуру і назви 
розділів і підрозділів, тому що від цього залежатиме кількість 
часу, що витрачатимуть користувачі сайту на пошук необхідної 
їм інформації. Іншими словами, інформаційна архітектура по-
винна формувати максимально доступний і інтуїтивно зрозу-
мілий інформаційний простір для цільової аудиторії сайту. 

Інтерактивні процеси передбачають виконання користува-
чами якихось певних дій (реєстрації на сайті, покупки товару в 
Інтернет-крамниці, публікації коментаря до статті тощо). У 
цьому контексті слід визначити, на яких Web-сторінках корис-
тувачі зможуть здійснювати подібні дії, яким чином сайт буде 
реагувати на ці дії, куди будуть спрямовуватися користувачі 
після того, як ці дії будуть здійснені. Інформаційну архітектуру і 
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логіку взаємодії сайту з користувачами можна ефективно надати 
за допомогою Web-діаграм, що спеціально призначені для 
візуального моделювання різних макроструктур і процесів.  

Графічне надання структури сайту дозволяє певною мірою 
конкретизувати абстрактні дані, отримані на етапі загального 
опису проекту, і слугує основою для подальшої деталізації 
проекту. 

7. Навігація. Від обсягу і сегментації інформації на сайті 
залежить вибір засобів навігації. Найголовніша вимога, що вису-
вається до системи навігації, полягає в тому, щоб вона була 
інтуїтивно зрозумілою для користувачів з будь-яким рівнем 
підготовки. Вона повинна дозволяти користувачеві швидко 
знайти саме те, що йому необхідно, і одразу давати уявлення 
про те, з чого складається сайт і що ще корисного можна тут 
знайти. 

Існує цілий набір засобів навігації. До елементів навігації 
відносяться: 

− меню – список основних розділів сайту, розташовується 
на головній або одразу на всіх сторінках сайту; 

− меню у вигляді списку, що випадає – не володіє наочністю 
меню, де всі розділи одразу знаходяться в зоні видимості, але є 
дуже компактним; 

− карта сайту – спеціальна сторінка сайту, що містить його 
повну структуру; 

− пошук сайтом – незамінний сервіс для великих сайтів зі 
складною структурою. 

Головна вимога до меню – забезпечити доступ до потрібної 
інформації щонайбільше за три кліка. Відповідно до цієї вимоги 
дуже цікавий варіант організації навігації був нещодавно 
запропонований Інтернет-магазином Rozetka.ua (рис. 3.3). 

 
Рис. 3.3. Організації навігації в Інтернет-магазині Rozetka.ua 
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Це меню, як можна побачити з рисунку 3.3, зроблено у 
вигляді картинок для трьох варіантів застосування електроніки: 
офіс, кухня, домівка. Щоб перейти до потрібної групи товарів, 
користувачу необхідно навести покажчик миші на відповідний 
товар і клацнути на ньому. Безперечною перевагою такого під-
ходу є те, що користувачу доступні одночасно всі електро-
товари, що, наприклад, застосовуються вдома, у приміщенні, 
тобто наочність пошуку значно покращується, а також приско-
рюється пошук і вибір товару.  

Можна самостійно провести невеликий юзабіліті-тест сайту. 
Для цього потрібно надати відповідь на кілька простих запитань: 

− скільки кліків треба зробити, перш ніж знайти потрібний 
товар або інформацію? 

− скільки додаткових сторінок слід переглянути, перед тим 
як потрапити на цікаву? 

− чи легко зорієнтуватися в інформації на сайті? 
− чи зрозуміла логіка і структура сайту в цілому пере-

січному користувачеві? 
− зайшовши на випадкову внутрішню сторінку сайту, чи 

стає зрозумілим, куди саме користувач потрапив? 
Дослідження показали, що збільшення рекламного бюджету 

в два рази може збільшити кількість продажів максимум на  
20–30 %. Однак, якщо ці гроші витратити на підвищення 
юзабіліті сайту, це може збільшити конверсію пересічних відві-
дувачів сайту на зацікавлених в 4–5 разів, а звідси і кількість 
реальних покупців. Незручний сайт не заважає користувачам 
здійснити потрібну дію (наприклад, купити товар), але залишає 
загальне негативне враження про компанію-власника сайту. А 
це, у свою чергу, може позначитися на усьому бізнесі, в тому 
числі й оффлайновому [4]. 

8. Головна сторінка. В Інтернеті важливо максимально швид-
ко заволодіти увагою користувачів, оскільки на відстані одного 
клацання мишею знаходяться інші сайти схожої тематики або 
сайти конкурентів. Вже переглядаючи головну сторінку, корис-
тувач повинен зрозуміти, що являє собою сайт і чим він буде 
цікавий і корисний йому.  

Головна, або початкова, сторінка сайту визначає його загаль-
не сприйняття приблизно у трьох чвертей відвідувачів. Відпо-
відно, виходячи з цього враження, компанія отримує або втрачає 
клієнтів. Саме за враженням від першої сторінки, причому 
протягом 3–4 секунд, більшість людей приймає рішення про 
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подальше своє перебування на сайті [3]. При проектуванні 
головної сторінки потрібно враховувати такі чинники: 

− сторінка повинна бути спроектована з точки зору корис-
тувача. Наприклад, вона не повинна відображати внутрішню 
організаційну структуру компанії; 

− уся основна інформація і сервіси мають бути розташовані 
нагорі сторінки; 

− необхідно забезпечити можливість постійної актуалізації 
всієї інформації; 

− не слід використовувати непрацюючі елементи, дотриму-
ватися мінімалізму і компактності оформлення. Принцип поши-
рюється як на зміст сторінки, так і на її фізичний розмір. 

На першій сторінці сайту зазвичай розміщуються такі блоки 
інформації: 

− логотип компанії; 
− добре помітна і зрозуміла фраза (слоган), що однозначно 

характеризує спеціалізацію сайту і відповідає на питання: «Куди 
я потрапив?»; 

− основна навігація усім сайтом (основне меню); 
− унікальна торговельна пропозиція, що виражена фразою, 

ілюстрацією, відео- або flash-роликом; 
− основна ілюстрація, що демонструє базовий товар або 

послугу компанії; 
− прямий доступ до основних сервісів сайту;  
− стрічка новин;  
− кошик для товарів, якщо на сайті функціонує Інтернет-

крамниця; 
− рекламні банери, що акцентують увагу на лідерах 

продажів, або спеціальні пропозиції; 
− блок «З чого почати?», що дозволяє користувачеві 

миттєво зрозуміти систему роботи з компанією і почати 
співробітництво; 

− інформація, що підкреслює статус компанії (портфоліо, 
рекомендації від клієнтів, сертифікати, призи); 

− контактна інформація з виділеним як найкращий для 
компанії каналом зв’язку – телефоном, електронною поштою, 
Skype, ICQ, адресою офісу; 

− система реєстрації/авторизації, якщо сайт припускає 
розмежування прав доступу до певних матеріалів; 

− поле пошуку сайтом і посилання на карту сайту. 
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У більшості випадків достатньо розмістити на першій сто-
рінці 5–7 блоків, найбільш важливих з точки зору маркетингу і 
продажів. Також можна додати кілька рішень, що запам’я-
таються користувачам. Є також невелика кількість блоків, що не 
мають функціонального навантаження, але відображають 
своєрідні традиції. Наприклад, це розміщення нанизу сторінки 
посилання на розробника сайту. 

Дуже важливим є і обсяг сторінок. Не можна припустити 
втрати відвідувача тільки тому, що він не зміг дочекатися до 
кінця завантаження вашого сайту. Бажано не робити обсяг го-
ловної сторінки більше 70 кілобайт, для решти сторінок вимоги 
до розміру ще жорсткіше. Не зловживайте графікою та іншими 
елементами, що мають великий обсяг. Графіка на сторінці 
повинна бути максимально оптимізованою. 

9. Внутрішні сторінки сайту. Внутрішні сторінки сайту зазви-
чай містять основний контент і набір сервісів. Внутрішні сторін-
ки мають більш стримане оформлення (порівняно з першою 
сторінкою), але значно більше насичені корисною інформацією. 

Внутрішні сторінки сайту умовно можна розділити на кілька 
різновидів: 

− контент-сторінки (або сторінки третього рівня), на яких 
розміщуються основні матеріали сайту; 

− службові сторінки (наприклад, карта сайту, сторінка 
результатів пошуку, сторінки про помилки); 

− індексні сторінки розділів (або сторінки другого рівня), 
зазвичай містять елементи навігації за цими розділами та їх 
короткий опис. Індексна сторінка – це мапа відповідного 
розділу. 

На індексній сторінці розміщують такі типові елементи: 
− ілюстрація-банер, наочно демонструє зміст розділу; 
− короткий текстовий опис розділу; 
− меню категорій (наприклад, у вигляді меню з підроз-

ділами); 
− рекламні банери, пріоритет яких недостатній для показу 

на першій сторінці; 
− матеріали, що стосуються усього розділу (наприклад, 

прайс-листи або бланки документації), і користувачі можуть їх 
завантажити. 

Зміст контент-сторінок більшості корпоративних сайтів часто 
обмежується текстовим наповненням з двома-трьома ілюстра-
ціями. Цього недостатньо для того, щоб сторінка почала 
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ефективно працювати. Домогтися зростання ефективності мож-
на, якщо розмістити на них:  

− віджети (модулі, призначені для доставки інформації на 
«робочий стіл» користувача); 

− презентації; 
− графічні елементи, що інтегровані з фірмовим стилем; 
− фотографії; 
− колажі (композиції з фотографій); 
− відео- або flash-ролики; 
− підкасти (аудіоролики); 
− рекламні тизери (тобто банери, що містять деяку інтригу, 

недомовленість); 
− контекстні посилання; 
− цікаві факти (бажано з числовими даними); 
− виходи на конкретні дії, наприклад: «Купити», «Заван-

тажити», «Залишити коментар», «Відправити замовлення»; 
− графічні банери, що містять тільки текст і оформлені як 

цитата; 
− схеми (в тому числі, «карти пам’яті»), що пояснюють 

зміст матеріалу. 
Контентні сторінки сайту повинні надавати користувачу 

відповіді на усі питання, що у нього виникають, наприклад, 
докладно розповідати про товар або надавати вичерпну інфор-
мацію про режим роботи сервісного центру. Останнім часом 
з’явилась можливість персоналізації контенту. За допомогою 
засобів персоналізації користувач може самий формувати склад 
і форму подачі йому інформації на певному сайті, «вмикати» 
тільки цікаві йому новини, отримувати ці новини у зручному 
для нього оформленні. 

Наприкінці розгляду питання про інформаційне наповнення 
сайту дуже корисним буде згадати про деякі аспекти, що 
стосуються розміщення інформації на сайті Інтернет-крамниці. 
За рекомендаціями провідних спеціалістів в області Інтернет-
маркетингу на сайті електронної-крамниці повинна бути 
обов’язково розташована така інформація [5]: 

− детальні відомості про переваги окремого товару, ціль: 
мотивувати відвідувача сайту до покупки. На досягнення мети 
повинний працювати як текст про товар, так і графічні 
зображення (рис. 3.4); 



53 

 

 

Рис. 3.4. Приклад подання текстової і  
графічної інформації про товар на сайті 

− реєстраційні документи Інтернет-крамниці; 
− контактна інформація з вказівкою на мапі місця 

розташування офісу; 
− фотографії магазину, розташованому в оффлайні, якщо 

такий є; 
− інформація про кредитні картки, що приймаються 

магазином, а також усі інші форми прийому платежів; 
− курси валют, гарантійні зобов’язання крамниці. 
Крім того, інформацію про товари необхідно вірно подати у 

відповідності до вимог Інтернет-мерчандайзингу. Розміщення 
інформації про певний товар на сторінці у правильному місці 
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може підвищити рівень продажів на 25 %. Тому вважається, що 
проектування місць розміщення інформації на сайті подібно 
плануванню розміщення товару на полицях у супермаркеті 
мерчандайзером, який точно знає, що на певній полиці товар 
буде продаватися на 30 % більше [2]. 

Також слід пам’ятати, що на лояльність відвідувачів і рівень 
конверсії вчиняють негативний вплив такі фактори:  

− присутність на сторінці сайту фрази «наявність товару і 
ціни уточнюйте»;  

− наявність застарілих новин, що не оновлюються; 
− присутність блоків контекстної реклами, чужих банерів; 
− відсутність фотографій товарів; 
− відсутність номерів телефонів у «шапці» сайту; 
− використання для контактів з клієнтами тільки таких 

засобів комунікації як Skype, ICQ, електронна пошта. 
10. Художнє оформлення сайту. На сприйняття сайту в ціло-

му, а також безпосередньо інформації, розташованої на ньому, 
значно впливає дизайн – графічне втілення Інтернет-ресурсу. 
Головна задача дизайну сайту – допомогти відвідувачу виконати 
ту дію, заради якої створювався сайт. Увесь вміст сайту, графіч-
ні елементи і його функціонал повинні ініціювати й підтриму-
вати певні дії користувача для виконання ним головного завдан-
ня проекту. Ідеальним прикладом у цьому випадку є сайт соці-
альної мережі В контакте.ru (http://www.vkontakte.ru) (рис. 3.5). 

Ставлення до дизайну суб’єктивно. Реакція різних груп ко-
ристувачів на дизайн обумовлюється культурою, віком, статтю, 
досвідом і навіть фізичною формою (наприклад, колірною 
сліпотою).  

Дизайн, прийнятний для одного користувача, може бути від-
хилений іншим. Тому дуже важливо, щоб рішення про дизайн 
приймалося в результаті тестування користувачами, а не буду-
валося на персональному досвіді розробників. На жаль, такі 
рішення не можуть з’явитися при розробці дизайну сайту комі-
сією. У цьому випадку дизайн будується на компромісах. Через 
те, що кожен член комісії має власну, відмінну від інших думку, 
розшукуються шляхи для знаходження компромісів. Зазвичай, 
це призводить до створення дизайну, що не буде влаштовувати 
нікого. 
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Рис. 3.5. Дизайн, що передає і підкреслює  
основний функціонал сайту В контакте.ru 

Аксіомою продажів і маркетингу є твердження про те, що 
клієнти будуть працювати тільки з компанією, що викликає 
довіру. Це стосується і сайту компанії: відвідувачі будуть у того 
сайту, що викликає те саме відчуття. Було з’ясовано, що 55 % 
відвідувачів сайту приймали рішення про довіру до сайту на 
основі його дизайну, в той час як для експертів були важливі 
інші речі, наприклад, джерела і точність інформації. При цьому 
рішення про те, подобається йому сайт чи ні, відвідувач прий-
має протягом 1–2 секунд, а іноді ще швидше [3]. Тому Web-сайт 
вирішує складне завдання – миттєве формування довіри за 
рахунок факторів, що пропонують швидке зчитування з екрану. 

У зв’язку з важливістю першого враження від сайту рекомен-
дується обов’язково робити наступні перевірки: 

− з’ясувати, як саме відображається сайт у різних найпо-
ширеніших браузерах (рис. 3.6); 

− визначити, як відображається сайт при різній роздільній 
здатності монітору; 
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− перевірити роботу сценаріїв, в тому числі у різних 
браузерах; 

− перевірити сайт на утримання великого навантаження; 
− обов’язкові елементи повинні бути видимими без прокру-

чування; 
− усе, що стосується товару, має розміщуватися у межах 

однієї сторінки. 

  

Рис. 3.6. Відображення сайту http://www.m-mix.com.ua у 
браузерах Firefox v 3.6.4 (зліва) і Internet Explorer v 8.0 (справа) 

Ілюстрації виконують багато функцій – наочно демон-
струють товар чи послугу, створюють гарний настрій, спро-
щують розуміння складного питання, розважають тощо. Типо-
вими прикладами ілюстрацій є фотографії, іміджеві картинки, 
піктограми, колажі, іконки. При підготовці та використанні 
ілюстрацій рекомендується дотримуватися таких принципів [7]: 

− бажано використовувати ілюстрації тільки тоді, коли 
візуальний образ значно краще передає інформацію, ніж текст, 
відео- або аудіоролик; 

− усі ілюстрації мають бути осмисленими, важливо уникати 
«іміджевої» або «порожньої» графіки;  

− не рекомендується виносити у графічні файли інфор-
мацію, важливу з точки зору роботи пошукових роботів 
(наприклад, великі обсяги тексту); 

− ілюстрації не повинні вводити в оману. 
Ілюстрації, виконані у різних колірних гамах, можна 

підібрати за допомогою сервісу пошуку зображень з сайту Flikr  
– http://labs.ideeinc.com/multicolr, що допоможе знайти потрібне 
зображення за визначеними колірними параметрами (рис. 3.7).  



57 

 

Рис. 3.7. Пошук зображень, що мають  
певну кольорову гаму (синю), на сайті Flikr 

На Flikr  є безліч красивих зображень, що мають велику 
роздільну здатність, такий пошук буде ідеальним для дизай-
нерів. Можна шукати за фільтром, що складається одночасно з 
десяти кольорів. Іноді потрібно знайти зображення за чітко 
визначеними параметрами із зазначенням того, що і як буде на 
ньому розміщено.  

Наприклад, потрібно знайти птаха, що сидить на гілці. Якщо 
в стандартному пошуку зображень на пошуковому порталі 
Google ввести слово «птах» – швидше за все на якій-небудь  
20–30-тій сторінці виявиться потрібне зображення. 

Якщо впровадити словосполучення «птах на гілці», те саме 
зображення можна і не знайти – воно не відзначено за потріб-
ним тегом. Для зручного і швидкого пошуку в Google розробили 
новий сервіс, що поки знаходиться у стадії доопрацювання, але 
ним вже можна користуватися, для цього в адресний рядок брау-
зеру необхідно ввести адресу: http://image-swirl.googlelabs.com.  

У цьому сервісі пошук ведеться від загальної тематики до 
конкретної. Якщо ввести, наприклад, «e-commerce» у рядку по-
шуку – отримаємо декілька категорій зображень щодо електрон-
ній комерції (рис. 3.8).  
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Рис. 3.8. Перший етап пошуку зображення  

за параметрами на сайті Google 

Далі вибираємо найбільш придатне зображення, потім 
конкретизуємо його і отримуємо потрібне зображення (рис. 3.9). 

 
Рис. 3.9. Уточнення зображення за тематикою  

«електронна комерція» на сайті Google 
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Знайти красиві фото за простими критеріями також  
може допомогти сервіс, що розташований за адресою 
http://www.compfight.com/. 

Особливу роль набуває використання графіки на сайті завдя-
ки формуванню у користувачів Інтернету візуального миш-
лення. Сучасний користувач Інтернету все більше схиляється до 
візуального сприйняття інформації. Користувач не хоче витра-
чати жодного додаткового часу на занурення в текстові описи 
або долати зайві складнощі. Тому останнім часом дизайнери 
використовують великі графічні заголовки, яскраві банери, 
великі кнопки, смислові піктограми тощо.  

На кожному сайті застосовується власний набір шрифтів, що 
зазвичай визначається за допомогою каскадних таблиць стилів 
(англ. Cascade Style Sample, CSS). Кожен шрифт характери-
зується багатьма параметрами: формою, насиченістю, кеглем, 
нахилом, контрастністю літер, кольором тощо. Ці характерис-
тики у поєднанні з параметрами тла визначають таку ключову 
для Web-сайту властивість шрифту, як легкість сприйняття і 
читання.  

Різні шрифти також справляють різне враження від зна-
йомства з текстом. Наприклад, шрифти з карбами надають сайту 
більш академічного вигляду, а без карбів – демократичного і 
ділового. Основні вимоги до вибору шрифту: 

− шрифт має бути контрастним до тла; 
− сторінки сайту повинні виглядати коректно при будь-

якому розмірі системного шрифта; 
− при виборі шрифтового рішення для сайту рекомен-

дується скористатися вже відпрацьованими схемами. Наприк-
лад, потрібно уважно вивчити практику використання шрифтів 
на сайтах Google. На таких проектах уже підібрані оптимальні 
поєднання розмірів заголовків і основного тексту, відступи, 
варіанти заміни шрифта та інші параметри; 

− слід мінімізувати кількість використовуваних на сайті 
шрифтів (бажано застосовувати шрифти не більше двох 
сімейств); 

− при виборі шрифту важливо наслідувати загальним 
вимогам фірмового стилю компанії; 

− у тексті бажано використовувати тільки стандартні шриф-
ти, що постачаються разом із системними програмними плат-
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формами Windows, Macintosh, Unix/Linux, щоб уникнути проб-
лем автоматичної заміни браузером неіснуючого шрифту на 
якийсь інший, що не відповідає сайту за стилем і призначенням; 

− у CSS-файлі для кожного шрифту слід визначити бажані 
альтернативи, що автоматично використовує браузер для його 
заміни при відсутності на комп’ютері користувача основного 
шрифту. 

Наприкінці розгляду відомостей про дизайн наведемо прості 
правила, що допоможуть утворити ефективний сайт: 

1. Розглядайте кожну сторінку сайту як колірні плями (текст 
також вважається кольоровим об’єктом). 

2. У цілому поєднання кольорів сайту не має дратувати очі: 
уникайте різких, неприємних для сприйняття, «контрастно-
отруйних» кольорів, уникайте об’єктів, що мерехтять з високою 
частотою і перетворюють сторінку в новорічну ялинку. 

3. Кольорових плям не повинно бути багато (не більше  
8-ми), щоб очам було де зупинитися і за що зачепитися. 

4. Комбінуйте колірні об’єкти в групи, що концентрують 
увагу на певних місцях. 

5. Розташовуйте акценти на кожній сторінці сайту залежно 
від пріоритетних цілей сторінки, за принципом: те, що важли-
віше, привертає більше уваги кольором, розміром, формою.  

6. Надайте користувачу можливість сканувати вашу сторінку 
за колірними плямами і при цьому отримувати необхідну 
інформацію про призначення і можливості сайту. 

7. Проведіть невелике тестування, наприклад, запросіть 
своїх знайомих і родичів подивитися на сторінку сайту протягом 
п’яти секунд, а потім повідомити про своє враження. Запитайте 
про перше враження про сайт на якомусь форумі, де спілкується 
ваша цільова або близька до неї аудиторія. Напишіть блогерам з 
проханням подивитися на вашу сторінку протягом 5–10 секунд. 

Сподіваємося, що при дотриманні вищенаведених правил 
ваш сайт приверне увагу відвідувачів Інтернету. 
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РОЗДІЛ 4. ПРОСУВАННЯ САЙТУ  
ЕЛЕКТРОННОЇ КОМЕРЦІЇ ЗА ДОПОМОГОЮ 

ПОШУКОВОЇ ОПТИМІЗАЦІЇ 

Пошукова оптимізація (англ. search engine optimization, SEO) 
– послідовність дій, що необхідні для підвищення позиції сайту 
у результатах, що генеруються пошуковими системами у від-
повідь на певні запити користувачів. Зазвичай, чим вище пози-
ція сайту в результатах пошуку, тим більше зацікавлених відві-
дувачів переходить на нього з пошукових систем. Таким чином, 
метою SEO-оптимізації є залучення потенційних клієнтів на 
сайт.  

Використання методів пошукової оптимізації є найбільш 
ефективним способом залучення клієнтів на сайт. За статис-
тикою, 80 % покупок з комерційних сайтах вчиняють відвідува-
чі, що приходять на сайт на пошукових систем [1]. 

Завдання пошукової оптимізації полягає в тому, щоб сайт 
потрапив у зону видимості пошукової системи, для цього він 
має бути оптимізованим під пошукові системи. Такий текст має 
назву SEO-тексту. Зона видимості пошукової системи – перші 
дві-три сторінки з результатами пошуку, що генеруються у від-
повідь на запит користувача. Об’єм ринку пошукової оптимі-
зації у 2007 році у США склав 10 млрд дол., а у російської 
частині Інтернету навіть у 2009 році – лише близько 300 млн 
дол. [2], звідки можна казати про безперечну перспективність 
цього ринку і для українського сегменту Мережі.  

Класифікацію методів пошукової оптимізації можна охарак-
теризувати таким чином (рис. 4.1) [1]: 

 
Рис. 4.1. Методи пошукової оптимізації 
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� чорні методи пошукової оптимізації – це методи, що 
офіційно заборонені пошуковими системами. До числа даних 
методів, наприклад, відносяться використання «дорвеев» (англ. 
doorway) – сайтів, що перенаправляють відвідувачів на сайт 
замовника, а також написання ключових слів на Web-сторінці 
прихованим текстом: дуже малим шрифтом або кольором, що 
має тло Web-сторінки; 

� сірі методи пошукової оптимізації – це методи, що не 
відповідають ідеології пошукових машин, але не заборонені. 
Наприклад, нещодавно існувало програмне забезпечення, що 
дозволяло автоматично розмістити посилання на сайт замовника 
у тисячах безкоштовних Web-каталогів, що істотно збільшувало 
його рейтинг у пошукових машинах; 

� білі методи пошукової оптимізації – це робота з оптимі-
зації сайту, що здійснюється без застосування офіційно заборо-
нених пошуковими системами методів. Сутність полягає у 
створенні Web-сторінок з оптимальною структурою і якісною 
інформацією, що базується на ретельному підборі для кожної 
сторінки сайту так званих ключових слів. 

Всі фактори, що впливають на положення сайту у результа-
тах видачі пошукової системи, можна розбити на зовнішні і 
внутрішні (табл. 4.1) [5]. Внутрішні фактори знаходяться під 
повним контролем власника Web-сайту. Зовнішні фактори 
частково залежать від власника сайту.  

Таблиця 4.1 

Напрямки роботи у просуванні Web-сайту 

№ 
з/п Внутрішні Зовнішні 

1 Складання семантичного ядра 
сайту  

Реєстрація сайту в каталогах 

2 
Приведення тексту і розмітки 
сторінок у відповідність до 
відібраних запитів 

Обмін посиланнями 

3 Поліпшення якості і кількості 
тексту на сайті 

Покупка посилань 

4 
Стилістичне оформлення тексту 
(виділення заголовків, 
напівжирний шрифт) 

Публікація відомостей про 
сайт у новинах, тематичних 
ресурсах 
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Проодовж. табл. 4.1 

№ 
з/п Внутрішні Зовнішні 

5 Поліпшення структури сайту і 
його навігації 

Публікація відомостей про 
сайт у сервісах закладок 

6 Використання внутрішніх 
посилань × 

Розглянемо спочатку внутрішні фактори. 
1. Оптимізація контенту сайту. Перш ніж розглянути сутність 

етапів контентної оптимізації, з’ясуємо сутність і особливості 
контенту сайту. Контент (англ. content) – англійське слово, яке 
перекладається як «зміст», «наповнення». Різновиди контенту 
наведено на рис. 4.2. Особливості контенту сайту полягають у 
такому: 

− контент сайту повинний бути комплексним з оптималь-
ним розміщенням і використанням тексту і графіки; 

− цікавими для відвідувача є позитивні тексти, корисні дані, 
стиль написання; 

− привабливим для відвідувача є можливість отримання 
необхідної інформації з сайту; 

− відвідувач не читає тексти повністю, а вибирає найго-
ловніше. 

− Також зазначимо функції текстового контенту: 
− оптимізаційна. Оптимізаційна функція тексту пов’язана з 

пошуковою оптимізацією; 
− конверсійна. Її мета: перетворити відвідувача на покупця; 
− іміджем. Іміджевий текст – це ретельно відібрані дані про 

переваги, позитивні моменти діяльності, а також позитивна 
лексика, що формує у читача гарний настрій. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Рис. 4.2. Різновиди контенту сайту 

Різновиди контенту 

Графічний Фактичний Текстовий 

Різні ілюстрації, 
фотографії, діагра-
ми, креслення, схе-
ми, анімація, відео 

Технічні характе-
ристики, інструкції з 
експлуатації, дані 

досліджень, числова 
інформація 

Тексти різно-
манітного змісту: 
опис товарів і 
послуг тощо 
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Етапами оптимізації текстів сайту є такі: 
1. Аналіз аудиторії. 
2. Складання семантичного ядра. 
3. Розподіл ключових слів на групи відповідно до частоти 

запитів і ступеня конверсії відвідувачів. 
4. Прив’язка створених груп до інформаційної структури 

сайту. 
5. Визначення кількості застосувань ключових слів або їх 

словосполучень та їх щільності у тексті (остаточна цифра 
залежить від конкуренції за виявленими запитами). 

6. Написання самого тексту. 
7. Верстка сторінок з оптимальним текстом (оптимізаційна 

верстка). 
2. Аналіз аудиторії. Текст, що розміщується на сайті, впливає 

на його відвідувача на різних рівнях і повинний мати високі 
конверсійні здібності. Структура, стиль, фактичне наповнення 
тексту повністю залежить від цільової аудиторії сайту.  

Цільова аудиторія – потенційні споживачі товарів чи послуг, 
що пропонуються сайтом, що надійшли на нього за пошуковим 
запитом аналогічної тематики. Аудиторію сайту, наприклад, 
Інтернет-крамниці можна поділити на такі групи:  

− ті, хто шукає інформацію (ті, хто цікавляться), 
найзначніша група користувачів; 

− ті, хто вибирає товар або послугу (шукачі), за кількістю 
користувачів це середня група; 

− ті, хто шукають продавця вибраного товару або послуги 
(покупці), сама невелика група. 

Щоб врахувати інтереси цих груп відвідувачів, на сайті ство-
рюються відповідні розділи, наприклад, розділ зі статтями, в 
яких надаються корисні поради щодо вибору товару певної 
категорії. 

3. Складання семантичного ядра сайту. Семантичне ядро – 
сукупність пошукових запитів (ключових слів), за якими до-
цільно проводити пошукову оптимізацію для залучення на сайт 
цільової аудиторії. Складання семантичного ядра проводиться в 
декілька етапів. На першому етапі виконується початковий 
вибір ключових слів, тобто підбір ключових слів – це перший 
крок, з якого починається побудова сайту. На момент підготов-
ки текстів на сайт набір ключових слів вже повинен бути 
відомий. Для складання початкового списку використовують: 
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− варіанти назви товару, послуги, синоніми, переклад, 
транслітерацію; 

− сленгові, професійні, скорочені та помилкові варіанти 
назв; 

− варіанти назв складових частин товару або послуги; 
− варіанти назв найбільш значних споживчих рішень на 

основі певного товару або послуги; 
− задачі і проблеми покупця, що вирішують ці товари або 

послуги; 
− поняття якості, привабливості товару або послуги. 
Нарощування початкового списку слів здійснюється на осно-

ві аналізу статистики пошукових систем за можливими запита-
ми користувачів.  

Статистику запитів можна отримати з сервісів різних 
пошукових систем, наприклад: 

http://direct.yandex.ru; 
http://stat.go.mail.ru/cgi-bin/stat.cgi; 
http://adwords.google.com; 
http://stat.go.mail.ru/stats. 
4. Розподіл ключових слів на групи відповідно до частоти 

запитів. На цьому етапі виконуються такі дії:  
− відібрані слова і словосполучення аналізуються на пред-

мет відповідності інтересів користувачів;  
− потенційна аудиторія розбивається на групи відповідно 

наборам слів, що використовуються у запитах;  
− з даних груп вибираються цільові групи, далі за наборами 

слів, що використовуються цими цільовими групами, оптимі-
зується Web-сайт. 

При оптимізації сайту можна виділити дві стратегії: оптимі-
зація під невелику кількість найпоширеніших ключових слів або 
під велике число малопоширених. На практиці зазвичай поєдну-
ються обидві. Недоліком високочастотних запитів є високий 
рівень конкуренції за ними. Для «молодого» сайту не завжди 
буває можливо піднятися на перші сторінки результатів видачі 
пошукових систем за цими запитами. Для низькочастотних ж 
запитів часто буває достатнім використання потрібного слово-
сполучення на сторінці або мінімальної текстової оптимізації. 

Після того, як набір ключових слів приблизно відомий, слід 
визначити основне ядро слів, під які буде проводитися оптимі-
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зація. Низькочастотні запити не вимагають особливої оптиміза-
ції. За найпоширенішими фразами рівень конкуренції зазвичай 
дуже високий, тому треба реально оцінити можливості свого 
сайту. Для оцінки рівня конкуренції слід підрахувати низки 
показників для першої десятки сайтів у результатах видачі 
пошукової системи: 

− середній PageRank (укр. ранг сторінки) сторінок у видачі. 
PageRank – спеціальний коефіцієнт, що призначається пошуко-
вою системою Google кожній Web-сторінці; 

− середній тематичний індекс цитування (ТІЦ) сайтів, чиї 
сторінки потрапили у видачу. ТІЦ – спеціальне число, що розра-
ховується пошуковою системою Яндекс для сайту в цілому; 

− середнє число зовнішніх посилань на сайти у видачі за 
версією різних пошукових систем (перш за все, Google і 
Яндекс). 

Варто також звернути увагу на такі додаткові параметри, як: 
число сторінок в Інтернеті, що містять визначений пошуковий 
термін (іншими словами, число результатів пошуку); число 
сторінок в Інтернеті, що містять точний збіг визначеної фрази 
(як при пошуку в лапках). 

Ці додаткові параметри допоможуть оцінити складність 
виведення сайту на перші місця у результатах пошуку за 
визначеною фразою. Крім параметрів, зазначених вище, можна 
також перевірити, які саме сайти з видачі присутні в основних 
каталогах, таких, як каталоги DMOZ (каталог Google), Yahoo і 
Яндекс. Аналіз усіх зазначених вище параметрів і порівняння їх 
з інформацією власного сайту дозволять досить чітко перед-
бачити перспективи виведення сайту в зону видимості пошу-
кових систем за зазначеною фразою. 

Після того, як сайт зверстаний і зроблені певні кроки щодо 
його просування проводиться уточнення пошукових запитів. У 
цьому випадку використовується додаткова статистика за клю-
човими словами: рейтинг сайту у видачі пошукових систем з тієї 
чи іншої фрази, а також число відвідувачів сайту з цієї фрази. 
Отже, можна визначити фрази, за якими відвідувачі приходять 
на сайт (вдалі фрази), і фрази, за якими немає або майже немає 
трафіку. Крім виділення невдалих фраз, можна знайти нові вдалі 
варіанти. Наприклад, побачити, що певна фраза, під яку не 
робилося жодної оптимізації, приносить непоганий трафік. 
Таким чином, можна