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SEARCH ENGINE MARKETING  
AS A MODERN DIGITAL MARKETING TOOL
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У даній статті досліджено історію інтернет-маркетингу. Розглянуто теоретичну сутність цифрового і пошуко-
вого маркетингу. Розкрито основні та нетрадиційні складові пошукової оптимізації веб-сайтів, зокрема осо-
бливу увагу приділено контент-маркетингу, як новому перспективному засобу просування в мережі. Вказу-
ється, що роль маркетингового впливу на цільову аудиторію дедалі більше зростає. З’ясовано, що цифровий 
маркетинг активізується після появи інтересу у потенційного покупця, а сигналом до початку активної фази 
цифрового маркетингу є подача запиту до пошукових систем. Підкреслюється, що парадигма і концепція циф-
рового маркетингу, проявляються у філософії: «Співпрацюй з тими, хто цього хоче». Встановлено, що нині 
домінуючою пошуковою системою у світовому пошуку є Google.
Ключові слова: пошуковий маркетинг, цифровий маркетинг, інтернет-маркетинг, пошукова оптимізація,  
SEO-оптимізація, контент-маркетинг, маркетинг у соціальних медіа.

В данной статье исследована история интернет-маркетинга. Рассмотрено теоретическую сущность цифрового 
и поискового маркетинга. Раскрыты основные и нетрадиционные составляющие поисковой оптимизации веб-
сайтов, в частности особое внимание уделено контент-маркетингу, как новом перспективном средстве продви-
жения в сети. Указывается, что роль маркетингового воздействия на целевую аудиторию все более возрастает. 
Выяснено, что цифровой маркетинг активизируется после появления интереса у потенциального покупателя, 
а сигналом к началу активной фазы цифрового маркетинга является подача запроса к поисковым системам. 
Подчеркивается, что парадигма и концепция цифрового маркетинга, проявляются в философии: «сотрудничай 
с теми, кто этого хочет». Установлено, что в настоящее время доминирующей поисковой системой в мировом 
поиска является Google.
Ключевые слова: поисковый маркетинг, цифровой маркетинг, интернет-маркетинг, поисковая оптимизация, 
SEO-оптимизация, контент-маркетинг, маркетинг в социальных медиа.

This article explores the history of internet marketing. The theoretical essence of digital and search marketing is con-
sidered. The basic and unconventional components of website search engine optimization have been revealed, with 
particular emphasis on content marketing as a new promising tool for online promotion. It is indicated that the role of 
marketing influence on the target audience is increasing. It has been found that digital marketing is triggered when a 
potential buyer becomes interested, and a signal to the start of the active phase of digital marketing is to request search 
engines. It is emphasized that the paradigm and concept of digital marketing are reflected in the philosophy: “Work 
with those who want it”. Google is now found to be the dominant search engine in the world.
Keywords: search engine marketing, digital marketing, internet marketing, search engine optimization, SEO optimi-
zation, content marketing, social media marketing.

Постановка проблеми. У процесі перетво-
рення Інтернету з глобального засобу комунікації 
на ефективний інструмент ведення бізнесу, зростає 

роль маркетингового впливу на цільову аудиторію. 
Завдяки використанню інтернет-маркетингу в ком-
паній з’явилась можливість розширювати ринки 
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збуту, підвищити ефективність й адресність взаємо-
дії зі споживачами, організувати зворотній зв’язок, 
оперативно отримувати необхідну маркетингову 
інформацію. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
На теренах світової науки питання пошукового 
маркетингу привертає дедалі більшу увагу вчених 
та практиків. Вивченню окремих аспектів реалі-
зації цифрового та пошукового маркетингу при-
свячені роботи: О.О. Романенко, Л.М. Іваненка, 
В.В. Рубан, М.А. Окландер, Н.С. Ілляшенко. Вод-
ночас необхідно продовжувати дослідження техно-
логій пошукового маркетингу та комплексно аналі-
зувати можливості їх ефективного запровадження 
в діяльність компаній. 

Метою статті є дослідження теоретичної сут-
ності пошукового маркетингу, визначення складових 
пошукової оптимізації веб-сайтів. 

Завдання полягає у визначенні поняття цифро-
вого і пошукового маркетингу, охарактеризуванні 
пошукової оптимізації та її основних елементів.

Виклад основного матеріалу. Інтернет-марке-
тинг виник в межах функціонування електронної 
економіки, концепцію якої у 1995 році сформу-
лював Негропонте Н., який узагальнив нові риси 
економічного існування цивілізації. Інтенсивне 
кількісно-якісне зростання користувачів Інтернет з 
кінця 80-х років XX століття. Освоєння Інтернет і 
формування електронної економіки розпочалося з 
електронної пошти, продовжилось можливостями 
передачі інформації, появою електронної комерції, 
Інтернет-банкінгу. У 1994 р. був відкритий перший 
Інтернет-магазин і впроваджена перша система 
Інтернет-банкінгу. Підприємства почали ство-
рювати сайти і впроваджувати електронні форми 
ведення бізнесу [1, с. 363]. 

Маркетинг постійно змінюється, переходить з 
одного стану в інший. Нині вчені та маркетологи виді-
ляють цифровий маркетинг (digital marketing) – це 
використання усіх можливих форм цифрових кана-
лів для просування товару (підприємства). Інтернет, 
телебачення, радіо, соціальні медіа – усе це інстру-
менти цифрового маркетингу. 

Як і будь-який інший вид маркетингу, цифровий 
маркетинг допомагає досягати максимального резуль-
тату оптимальним способом, тобто дає змогу еконо-
мити гроші, уникати зайвих неефективних витрат.

Таким чином, можна сказати, що цифровий мар-
кетинг – це сучасний засіб комунікації підприємства 
з ринком за допомогою цифрових каналів просу-
вання товару (підприємства) для ефективної взаємо-
дії з потенційними або реальними споживачами у 
віртуальному та реальному середовищі [2, с. 21].

Парадигма і концепція цифрового маркетингу, 
проявляються у філософії: «Співпрацюй з тими, хто 
цього хоче». Саме такий підхід апріорі є найбільш 
ефективним.

Рейтинг частоти використання методів цифрового 
маркетингу виглядає так: перше місце – SEO (опти-
мізація сайту у пошукових системах) – цей метод 
застосовують 90% підприємств; друге місце – SMM 

(соціальний медіа маркетинг) і SMO (оптимізація 
для соціальних мереж) – 65% підприємств; третє 
місце – контекстна реклама – 60% підприємств; чет-
верте місце – SEM (пошуковий маркетинг) – 33% 
підприємств.

Коли користувач звертається до пошукової сис-
теми, то його запит фіксується і таким чином визна-
чаються потреби споживачів. Далі за допомогою 
інших інструментів цифрового маркетингу йому 
пропонують альтернативні варіанти задоволення 
попиту. Тому цифровий маркетинг часто називають 
інбаунд (англ. inbound – вхідний) чи пулл (англ. pull – 
тянучий). На відміну від традиційного маркетингу, 
який за своєю суттю є аутбаундом (англ. оutbound – 
вихідний) чи пуш (англ. push – штовхаючий).

У зв’язку із збільшенням їх кількості та зрос-
танням конкуренції між інтернет-ресурсами важ-
ливого значення набуває дослідження пошукового 
маркетингу.

При науковому дослідженні поняття пошукового 
маркетингу часто стає предметом дискусії учених та 
практиків. Пошуковий маркетинг SEM (англ. Search 
Engine Marketing – маркетинг у пошукових сис-
темах) ідентифікують як комплексні дії, пов’язані 
з розміщенням даних про продукт або компанії у 
пошукових системах для залучення цільових відвід-
увачів [3, с. 64].

На основі вивчення наукової літератури можна 
детально розглянути складові елементи (методи) 
зазначеного виду маркетингу віртуального простору. 
До таких методів пошукового маркетингу відносять: 
контент-маркетинг, SEO-оптимізація, просування 
web-сайту, інтернет-реклама, маркетинг у соціаль-
них медіа, web-аналітика, usability web-сайту, кон-
версія, технічна оптимізація web-сайту.

Контент-маркетинг – це процес створення та 
розповсюдження інформації, котра є цікавою для 
цільової аудиторії web-сайту компанії. Контент, що 
створюється на сайті має бути унікальним та реле-
вантним. Унікальність контенту може бути переві-
рено, наприклад, за допомогою програм “Advego” 
або «Etxt Антиплагиат». Крім того, контент має від-
повідати очікуванням користувача, який заходить 
на сайт з пошукової системи. Науково доведено, 
що для пошукової системи найбільш привабливим 
видом контенту є текст, а для інтернет-користова-
чів – відео та зображення.

SEO-оптимізація (search engine optimization) – це 
комплекс заходів, котрі впроваджують інтернет-мар-
кетологи для підняття позицій сайту у пошукових 
системах.

Як правило, це внутрішня робота над сайтом по 
приведенню контенту у зручний для користувачів 
вид та на основі вимог пошукових систем до інтер-
нет-інформації, що розміщується на сайті.

Просування web-сайту являє активну фазу 
покупки посилань. Компанії можуть купувати тим-
часові або довічні посилання на спеціальних бір-
жах, де відбираються найбільш релевантні сайти-
продавці. В результаті таких дій пошукові системи 
будуть піднімати позиції певного сайту.
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Інтернет-реклама може бути представлена у двох 
видах: пошукова та банерна (контекстна медійна 
мережа). Перший вид пов’язаний з розміщенням 
текстових блоків оголошень над та/або під результа-
тами пошуку систем. Контекстна реклама представ-
ляє процес розміщення та показ банерів на сайтах, 
де присутня цільова аудиторія.

Маркетинг у соціальних медіа (social media 
marketing) – це певний комплекс заходів, спрямова-
ний на взаємодію з цільовою аудиторією соціальних 
мереж з метою залучення потенційних клієнтів.

Web-аналітика призначена для проведення діа-
гностики всіх виконаних дій з приводу оптимізації та 
просування сайту компанії. Основними інструмен-
тами цієї складової пошукового маркетингу є Google 
Analytics та Яндекс Метрика. На основі результа-
тів аналітики проводиться планування подальшої 
роботи з web-сайтом.

Usability web-сайту передбачає зручність вико-
ристання інтернет-ресурсу. Головними цілями цього 
процесу є удосконалення сайту з приводу зручності 
та простоти користування, а також підвищення сту-
пеня довіри цільової аудиторії.

Конверсія – це досягнення на сайті певної дії 
користувача, яку можна відстежити завдяки техніч-
ним засобам. Прикладом кінцевої конверсії може бути 
завершене оформлення замовлення товару на сайті.

Технічна оптимізація web-сайту необхідна, 
по-перше, для усунення всіх технічних помилок 
сайту та, по-друге, для покращення взаємодії з робо-
тами пошукових систем [4, с. 167].

Також варто зазначити, що до складу пошукового 
маркетингу входять нетрадиційні для звичайного 
маркетингового розуміння компоненти при ство-
ренні сайта:

− PHP (Personal Home Page) Development) – роз-
роблення сайта, лідер серед мов програмування, 

що застосовуються для створення динамічних  
веб-сайтів;

− Flat-дизайн (плоский дизайн) – тренд останніх 
декількох років у створенні візуального обрамлення 
сайта. Привернення уваги споживачів неможливе 
без візуального представлення і задоволення;

− LinkBuilding – процес просування за допомогою 
посилань або накопичення великої кількості зовніш-
ніх посилань для просування веб-ресурсу [5, с. 24].

Нині домінуючою пошуковою системою у 
світовому пошуку є Google, що обробляє 68.7 % 
запитів. Понад 17 % запитів інтернет-користува-
чів проходить через китайську пошукову систему 
Baidu. Популярною також є система Bing. Для 
вітчизняного інтернет-середовища після заборони 
використання російських ресурсів Yandex, Mail, 
Rambler найбільша кількість запитів обробляється 
пошуковою системою Google. Проте у країнах 
близького зарубіжжя ці пошукові системи залиша-
ються актуальними, що вказує на необхідність їх 
оптимізації [6, с. 93].

Висновки. Отже, в даній статті було досліджено 
історію інтернет-маркетингу, визначено поняття 
цифровий та пошуковий маркетинг, охарактеризо-
вано елементи пошукової оптимізації. З’ясовано, 
що цифровий маркетинг активізується після появи 
інтересу у потенційного покупця, а сигналом до 
початку активної фази цифрового маркетингу є 
подача запиту до пошукових систем. Отже, значення 
пошукових систем, а, значить і SEO-оптимізації, 
буде зростати. 

Також хочеться відзначити, що бізнес в Інтер-
неті розвивається величезними темпами і пошуко-
вий маркетинг відіграє все більшу роль в створенні 
наполегливої конкуренції, що у свою чергу веде до 
розвитку і поліпшення всього простору усесвітньої 
павутини.
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Розглянуто вітчизняний і закордонний досвід використання вірусного маркетингу. Систематизовано найбільш 
ефективні інструменти вірусного маркетингу і визначено його основні напрямки застосування в практич-
ній діяльності сучасного українського бізнесу. Описано недоліки і переваги вірусного маркетингу, приклади 
доцільного та невдалого застосування. Доведено, що вірусний маркетинг сприяє розповсюдженню рекламної 
інформації у вигляді «сарафанного радіо», а носіями інформації є самі отримувачі рекламного звернення. 
Наведено основні складові вірусного контенту, надано їх характеристику та схему – технологію розповсю-
дження маркетингової інформації. З врахуванням закордонного досвіду визначено специфіку та високу ефек-
тивність застосування вірусного маркетингу, що дозволяє розповсюдити рекламні звернення серед потенцій-
них споживачів. 
Ключові слова: вірусний маркетинг, маркетинг чуток, контент- маркетинг, маркетингові комунікації, медіа 
простір, візуальній контент, цільова аудиторія.

Рассмотрены отечественный и зарубежный опыт использования вирусного маркетинга. Систематизированы 
наиболее эффективные инструменты вирусного маркетинга и определены его основные направления при-
менения в практической деятельности современного украинского бизнеса. Описаны недостатки и преиму-
щества вирусного маркетинга, примеры целесообразного и неудачного применения. Доказано, что вирусный 
маркетинг способствует распространению рекламной информации в виде «сарафанного радио», а носите-
лями информации являются сами получатели рекламного обращения. Приведены основные составляющие 
вирусного контента, предоставлено их характеристику и схему – технологию распространения маркетинговой 
информации. С учетом зарубежного опыта определены специфику и высокую эффективность применения 
вирусного маркетинга, позволяет распространить рекламные обращения среди потенциальных потребителей.
Ключевые слова: вирусный маркетинг, маркетинг слухов, контент маркетинг, маркетинговые коммуникации, 
медиа пространство, визуальной контент, целевая аудитория.

The domestic and foreign experience of using viral marketing is considered. The most effective viral marketing tools 
have been systematized and its main directions of application in practical activity of modern Ukrainian business have 
been determined. The disadvantages and advantages of viral marketing, examples of expedient and unsuccessful 
application are considered. It has been proven that viral marketing contributes to the dissemination of advertising 
information in the form of a “sundress radio” and that the recipients of the advertising appeal are the carriers of the 
information. The main components of viral content are presented, their characteristics and scheme – the technology of 
marketing information dissemination are given. Taking into account foreign experience, the specificity and high effi-
ciency of viral marketing application is determined, which allows to distribute advertisements to potential consumers.
Keywords: viral marketing, word-of-mouth marketing, content marketing, marketing communications, media space, 
visual content, target audience.

Постановка проблеми. На сьогодні український 
медіа-простір не тримається осторонь від світових 
трендів маркетингових комунікацій. Одним з таких є 

контент-маркетинг, що успішно використовується як 
великими кампаніями, так підприємства середнього 
та малого бізнесу.


