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UvVOD

Digitalno trZzenje je za podjetja ucinkovitejsi in cenejSi nacin pridobivanja kupcev kot
tradicionalno trZzenje. Tudi kupci so postali pametnejsi in zahtevnejsi, zato je za podjetja
optimizacija na¢ina podajanja trzenjskega sporocila pomembna. Komuniciranje preko
digitalnih medijev podjetjem omogoca, da se prilagodijo zeljam kupcev, in da sami
ustvarjajo (digitalno) pot. Na vidnost podjetij na digitalnih kanalih wvpliva tudi
optimizacija spletnih strani, kar je tema mojega magistrskega dela.

Pri tem raziskujem vpliv optimizacije za spletne iskalnike na pridobitev obiskovalcev na
spletno stran zagonskega podjetja ter preoblikovanje le-teh v kupce. Med malimi podjetji
je 36 % taksnih, ki Se nimajo svoje spletne strani. Od tistih, ki spletno stran imajo, pa jih
le 17 % investira v njeno optimizacijo. Obenem pa skoraj petina lastnikov malih podjetij,
ki nimajo spletne strani, verjame, da bi njihov posel zrasel za Cetrtino v naslednjih treh
letih, Ce bi spletno stran imeli (Galov, 2020).

Ko podjetja kreirajo spletno stran in uporabijo strategijo optimizacije za spletne iskalnike
(angl. search engine optimization, uporablja se tudi kratica SEO), s tem izkoristijo
priloZnost za visanje svoje vidnosti in prepoznavnosti na globalnem trgu. Tudi izredno
inovativna zagonska podjetja na zacetku tezko izstopajo, saj niso dovolj vidna, s strategijo
SEO pa lahko svojo vidnost okrepijo. Na trgu, ki je zaradi globalizacije postal izredno
tekmovalen, tako pridobijo prednost. Z optimizacijo spletne strani za spletne iskalnike
lahko podjetja pri potencialnem kupcu vzbudijo ve¢je zaupanje in pozitivno vplivajo na
prodajo.

Optimizacija za spletne iskalnike posameznemu podjetju omogoca, da se njegova spletna
stran uvrsti ¢im visje na seznam spletnih zadetkov spletnega iskalnika. Optimizacija za
spletne iskalnike za mala, Se posebej zagonska podjetja, je smiselna, ker ne zahteva
dodatnega proracuna za pojavljanje v iskalnikih. Zahteva Cas in trud, v primerjavi z oglasi
pa zanjo ni potrebno placati. Podatki za junij 2021 (Statista Research Department, 2021)
za Zdruzene drzave Amerike kazejo, da skoraj polovica malih podjetij (45 %) ze namenja
del proratuna digitalnemu oglasevanju, in skoraj vsa (93 %) nacrtujejo proracun
vzdrzevati ali celo povecati. Povpre¢ni mesecni izdatek za digitalno oglaSevanje za taksSna
podjetja je 534 ameriskih dolarjev.

Obenem pa Gartner, Inc. (2021) za isto leto poroca, da je splosni trZzenjski proracun za
podjetja drasticno padel. Medtem, ko je trzni proracun v letu 2020 predstavljal 11 %
prihodkov, je leta 2021 znasal le Se 6,4 %. ManjSa podjetja trzenju namenjajo ve¢ sredstev
(do 8,6 %) vecja pa manj (do 5,7 %). Tudi upad proracuna za agencijsko delo nakazuje,
da direktorji trzenja delajo na selitvi dela v podjetje in izkoriS€anju internih virov za
znizevanje izdatkov. Znanja se gradijo in prenaSajo znotraj podjetja. Najvecji del
proracuna (72,2 %) prevzemajo digitalni kanali.
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Splosni upad trzenjskega proracuna, usmeritev denarnih virov v digitalne medije in razvoj
¢loveskih notranjih virov nakazujejo, da bi jih tema SEO lahko in morala zanimati. Poleg
tega pri zagonu novega podjetja trzni proratun naceloma ni velik. Optimizacija spletne
strani je tako ena izmed najbolj dostopnih strategij za zviSanje vidnosti za podjetje.

Kotler, Inc. (brez datuma) pravi, da je na filozofski ravni namen trZenja zviSati standard
Zivljenja na globalni ravni. Z njim poskuSamo trzniki pribliZati izdelke ter storitve ljudem,
ki bi jih le-ti zanimali in so zanje pripravljeni placati. Optimizacija spletnih strani sluzi
temu namenu, kajti spletni iskalnik Google (brez datuma b) je narejen tako, da visje
uvrsca bolj relevantne spletne strani, tiste z boljSo in bolj niSno usmerjeno vsebino za
kon¢nega uporabnika.

Namen magistrskega dela je s pomocjo ustrezne literature raziskati, preuciti in pripraviti
strategijo implementacije SEO. Nato preuceno prilagodim za uporabo za zagonska
podjetja ter pripravim strategijo za implementacijo. Predstavim glavne teme, razvrScene
po pomembnosti, ter jih preoblikujem v korake, katerim lahko podjetje ali posameznik
sledi, da vzpostavi uspesno strategijo za optimizacijo spletne strani.

Drugi namen dela je razumeti strategijo SEO preko izvedbe na konkretnih primerih. V
empiricnem delu magistrskega dela izvedem korake strategije s ciljem, da bodo pozitivno
vplivali na pridobitev obiskovalcev spletne strani ali novih kupcev. Raziskovalno
vprasanje, na katero odgovarjam je, ali optimizacija spletne strani za iskalnike vpliva na
pridobitev novih kupcev v zagonskih podjetjih, pri ¢emer kot kupce upoStevam
obiskovalce spletne strani. V rezultatih diskutiram o pridobljenih informacijah in
metrikah in njihovem pomenu. V ugotovitvah opisujem ugotovljeno in kon¢ne splosne
ugotovitve magistrskega dela. V sklepu povem, kaj sem se naucila, kako odgovarjam na
raziskovalno vprasanje in kaksne so bile omejitve dela.

V prvem in drugem poglavju definiram problematiko magistrskega dela, optimizacijo
spletne strani za spletne iskalnike. Za to uporabim razli¢ne vire literature, predvsem
internetne. V tem poglavju ugotovim, kateri spletni iskalniki so najbolj popularni. Nadalje
opisujem cilj SEO za zagonska podjetja. Pri tem se poglabljam v vidnost (angl. visibility)
in rangiranje (angl. ranking) spletnih zadetkov v iskalniku Google, ki sta dva izmed
glavnih kriterijev oz. ciljev uspeSne SEO strategije. Utemeljujem tudi pomen SEO za
zagonska podjetja ter razlagam, kakSen je zanje pomen niSne usmeritve. Nato opiSem Se
druge kriterije SEO.

V tretjem poglavju pripravim strategijo ter razloZim njeno implementacijo in jo nato
uporabim za empiri¢ni del magistrskega dela. V tem delu opiSem metodologijo ter
pricakovane rezultate. Opisujem izbrana zagonska podjetja, panoge, ter ciljna ob¢instva.
Po izvedeni raziskavi primerjam pricakovane rezultate z dobljenimi ter priporocim



spremembe za prihodnost. Na koncu povzamem glavne ugotovitve magistrskega dela ter
podam priporocila za nadaljne raziskovanje.

1 OPTIMIZACIJA SPLETNE STRANI ZA ISKALNIKE

Optimizacija se nanasa na proces, ki dolo¢en sistem privede do popolne ucinkovitosti
(Definition of optimization, brez datuma). Optimizacija spletne strani za spletne iskalnike
se nanasa na proces prilagajanja spletne strani tako, da se uvrsti na ¢im vi§ji polozaj v
zadetkih spletnega iskalnika, pri cemer lahko popolno uc¢inkovitost definiramo kot prvi
zadetek.

Blanquier in Théodore (2018, str. 506) opredeljujeta optimizacijo spletne strani za
spletne iskalnike oz. SEO kot »umetnost pozicioniranja strani, spletne strani ali
aplikacije med prve organske rezultate spletnih iskalnikov«. Moz (brez datuma c) definira
SEO kot trzenjsko disciplino, namenjeno izboljSanju vidnosti spletne strani v organskih
oz. neplacljivih zadetkih v iskalnikih. Imukhtar, Mahmoodd in Kareem (2021) porocajo,
da optimizacija spletne strani vpliva na to, da spletna stran postane popularna.

1.1 Rezultati iskanja

Posamezen spletni zadetek oz. rezultat je uvrS€en na seznam spletnih zadetkov (angl.
search engine results page, v nadaljevanju SERP). SERP je spletna stran, sestavljena iz
razli¢nih elementov, ki jih iskalcu ponudi spletni iskalnik po izvedbi spletnega iskanja. V
zaCetku je rezultat iskanja vseboval 10 modrih spletnih povezav (angl. 10 blue links),
skozi €as pa so se elementi SERP-a spremenili. Danes obstaja nad petdeset razlicnih vrst,
en prikaz variacije razlicnih elementov SERP-a je na sliki 1 kjer vidimo sivo obarvane
pravokotnike, ki prikazujejo elemente v SERP-u, oranzne puscice pa nakazujejo, kako
priblizno oko iskalca potuje in pregleda stran.



Slika 1: Prikaz variacije SERP-a

Vir: Park (2020).

SERP, sestavljen iz razlicnih vrst elementov, je pridobil novo ime, univerzalno (angl.
Universal Search) ali meSano (angl. Blended Search) iskanje. Trendi nakazujejo, da imajo
ljudje raje slikovne elemente v rezultatih, zato morajo biti SEO strategi na optimizacijo
slik in videev Se posebej pozorni, tudi zato, ker lahko te vrste vsebin rangirajo bolje, kot
pa besedilo. Za rangiranje je pri slikovnih elementih klju¢no, da so dobre kvalitete in
pravilno optimizirani. Tezko je slediti spremembam v SERP-u in se jim prilagajati, saj so
zelo pogoste. Google deluje tako, da poskusa iskalca oz. njegova iskanja ¢im bolj
razumeti, in mu zato redno prilagaja prikaz rezultatov (Park, 2020).

SERP se je zacel spreminjati ze v letu 2000 z uvedbo Google oglasov (angl. Google Ads),
leto kasneje z uvedbo Google Slik (angl. Google Images), ter Google zemljevidov (angl.
Google Maps) leta 2005. Za SEO je danes zelo pomemben element SERP-a izstopajoci
izrezek (angl. featured snippet), ki je rezultat uvedbe posebnega nacina oznacevanja
podatkov (angl. Schema Markup) uvedenega leta 2011 (Hunt, 2019).

Iskalec iskanje izvede tako, da v iskalno polje vnese skupek besed oz. kljuénih besed
(angl. keywords). Spletni iskalnik nato v zelo kratkem Casu preis¢e na milijone spletnih
strani ter jih razvrsti tako, da uporabniku ponudi seznam relevantnih rezultatov oz.
spletnih zadetkov. Primer rezultata iskanja za klju¢no besedo SEO je prikazan na sliki 2.



Slika 2: Prikaz prvih treh spletnih zadetkov za kljucno besedo SEO

SEO Q

All News Images Videos Maps More Settings Tools

About 420,000,000 results (0.67 seconds)

What Is SEO / Search Engine Optimization? - Search Engine Land
https://searchengineland.com/guide/what-is-seo v

It is the process of getting traffic from the “free,” “organic,” “editorial” or “natural” search results on
search engines. ... Search Engine Land’s Guide To SEO. ... Another excellent guide is Google’s
“Search Engine Optimization Starter Guide.”.

SEO - Google: SEO - The Periodic Table of SEO - SEO: Blogs & Feeds

People also ask

What is the SEO in marketing?
What is the job of an SEO?

Is it worth it SEO?

What is SEO and how does it work?

Feedback

Search engine optimization - Wikipedia
https://en.wikipedia.org/wiki/Search_engine_optimization v

Search engine optimization (SEO) is the process of affecting the online visibility of a website or a web
page in a web search engine's unpaid results—often referred to as "natural”, "organic", or "earned"
results.

Seo - Backlink - Local search engine optimisation - Spamdexing

Beginner's Guide to SEO (Search Engine Optimization) - Moz
https://moz.com/beginners-guide-to-seo v

Dec 18, 2015 - SEO is a marketing discipline focused on growing visibility in organic (non-paid) search
engine results. SEO encompasses both the technical and creative elements required to improve
rankings, drive traffic, and increase awareness in search engines.

How Search Engines Operate - Keyword Research - The Basics of Search Engine ...

Vir: Google (2018).

Iskanje za klju¢no besedo SEO z iskalnikom Google vrne preko 420 milijonov zadetkov.
Na posnetku zaslona vidimo prve tri spletne zadetke, ki so razmejeni z modrimi okvirji.
Za uporabnike so relevantni zadetki na prvi strani, pri ¢emer so visji zadetki veckrat
klikani.

Kliki na zadetke se definirajo z metriko delez klikov (angl. click-through rate, uporablja
se tudi kratica CTR) na doloceno spletno povezavo. Podjetje Ignite Visibility (brez
datuma) je o tem pripravilo raziskavo in ugotovilo, da so visji zadetki prejeli visji delez
klikov. Pri tem je petina (20,5 %) CTR pripadala prvi poziciji, okoli 13 % drugi in enako
tretji, medtem, ko se je delez za Cetrto mesto ze spustil pod 10 %. 1z slike 3 je razvidno,
da prvi trije zadetki sestavljajo skoraj polovico (47 %) deleza klikov na SERP-u.



Slika 3 : Delez klikov (CTR) za prvih 10 zadetkov na Googl-u

Delez klikov (CTR) za prvih 10 zadetkov na
Googl-u

m 1. zadetek

2. zadetek

m 3. zadetek

m Zadetki 4 - 10

Prirejeno po Ignite Visibility (brez datuma).

Ze leta 2014 pa je bil znan tudi rek, da je truplo najbolje skriti na drugo stran Googlovih
zadetkov (Pollitt, 2014). Drugace re¢eno, omembe vredni so le spletni zadetki na prvi
strani in $e pri teh skoraj polovico klikov prejmejo prvi trije. Ce Zeli podjetje ve¢ obiska
na svoji spletni strani, si mora prizadevati za ¢im visjo uvrstitev med spletnimi zadetki.

Uporabnost optimizacije za spletne iskalnike temelji tudi na predpostavki, da ve¢ klikov
in obiskov spletne strani za posamezno podjetje pomeni tudi ve¢ prodaje. Zato so organski
(brezplaéni) kliki uporabna vmesna metrika za kon¢no uspesnost podjetij (Baye, De los
Santos & Wildenbeest, 2016).

1.2 Vrste spletnih zadetkov in njihov pomen

Placdljivi spletni zadetki so tisti, za katere oglasevalci (podjetja ali oglasevalske agencije)
placajo. Posledi¢no se zato pojavijo visje uvrséeni, v odvisnosti od proracuna in drugih
faktorjev. Tovrstni zadetki so oznaceni z besedo »oglas«, in so na seznamu spletnih
zadetkov lahko prepoznavni.

Druga vrsta zadetkov na SERP-u so naravni, organski oz. brezpla¢ni spletni zadetki.
Organski spletni zadetki so na seznam uvrsceni zaradi uspesne optimizacijske strategije.
Dummies (brez datuma) jih opredeljuje kot zadetke, ki so za dolo¢eno klju¢no besedo
najbolj relevantni za uporabnika.



Na vrstni red organskih zadetkov vplivajo kriteriji, kot so vsebina ter kvaliteta spletne
strani, na placljive pa oglaSevalci dodatno vplivajo z denarnim vlozkom. Kljub temu, da
se placljivi zadetki praviloma pojavljajo med prvimi na SERP-u, takSni vrsti zadetkov
uporabniki manj zaupajo. Jerath, Ma in Park (2014) porocajo, da iskalci pri popularnih
kljucnih besedah v ve¢ji meri klikajo na organske rezultate. Za podjetja je torej smiselno
resno pristopiti k SEO strategiji. TakSnim spletnim stranem bodo uporabniki tako ze
vnaprej bolj zaupali, kar je koristno, saj se bodo tako pozneje bolj verjetno odlocali za
nakup izdelka ali storitve, ki jo podjetje ponuja.

Dodatna prednost optimizacije, Se posebej v primerjavi s placljivim iskanjem, je ta, da je
organsko iskanje na dolgi rok prinese nad polovico deleZa obiskovalcev spletne strani,
placljivo pa le za 15 %. Sterling (2019) poroca, da je delez organskih klikov od leta 2014
narasel, kar Se dodatno utemeljuje smiselnost vlaganja v optimizacijo za spletne iskalnike.
Tudi McKenna (2014) poroca o eksperimentu, ki ga je izvedlo podjetje Groupon, kjer so
ugotovili, da je organsko iskanje odgovorno za do 60 % obiska spletne strani. Safran
(2014) delez ocenjuje na 64 %.

Pri tem je vredno omeniti tudi pomen znam¢enja (angl. branding). Vrednost prepoznavne
blagovne znamke je danes Se vecjega pomena kot v preteklosti, saj jo uporabniki interneta
direktno vpiSejo v iskalnik ali iskalno okno za URL. Iskanja kljuénih besed, ki so
blagovne znamke, so odgovorna za direkten pritok obiskovalcev na spletno stran.
Investicija v SEO strategijo za zviSanje prepoznavnosti blagovne znamke je zelo koristna.
Pravilna SEO strategija ima za rezultat poleg zviSanja prepoznavnosti (Gero, 2020) tudi
druge pozitivne posledice:

- vec ljudi obisce spletno stran;

- vec¢ potencialnih kupcev postane kupci;

- predstavi skladno sporocilo o podjetju ciljnemu obcinstvu;
- 1zboljSa ugled blagovne znamke.

1.3 Spletni iskalniki

Prvi spletni iskalniki so se pojavili v letu 1990, leta 1998 pa je nastal iskalnik Google, ki
ga uporablja vecina ljudi na svetu (Wordstream, brez datuma). V letu 2017 je internet
uporabljalo 3,4 milijarde potencialnih kupcev (Meeker, 2016), januarja 2021 pa 4,66
milijarde 0z. 37 % vec¢ (Johnson, 2021).

Pri uporabi interneta se pribliZzno tri Cetrtine ali 74,3 % svetovnih uporabnikov obraca na
Google (Net Marketshare, brez datuma). V Evropi se ta delez povzpne na 91,53 %
(StatCounter, brez datuma).



Ker se globalno drugo uvrs¢eni Baidu z 10,8 % trznim delezem (Net Marketshare, brez
datuma) uporablja skoraj izklju¢no na Kitajskem ter v svojem magistrskem delu ne bom
analizirala spletnih strani ali podjetij na Kitajskem, je za namene mojega zaklju¢nega dela
Google primeren spletni iskalnik za analizo. Omenim lahko Se iskalnika Bing in Yahoo,
z 8 ter 5,3 % delezem (Net Marketshare, brez datuma).

Optimizacija spletnih strani za spletne iskalnike v Evropi je tako v veliki meri pravzaprav
optimiziranje za spletni iskalnik Google. Zato bom v nadalje besedno zvezo spletni
iskalnik uporabljala izmeni¢no z besedo Google.

Spletni iskalniki omogocajo iskanje po klju¢nih besedah, pri katerih so spletni zadetki
povecini povezave na spletne strani. Vedno vec pa se govori tudi o slikovnih iskalnikih,
kot je Pinterest in spletnih iskalnikih za video vsebine, kot je Youtube. Tovrsten tip vsebin
zahteva drugacen nacin optimizacije. Obravnavam ju v drugem in tretjem poglavju.
Pinterest ima poseben algoritem za organizacijo vsebin, Google pa prekasa v ustreznem,
uporabniku prijaznem iskanju slikovnih vsebin po klju¢nih besedah (Pinterest, 2018).
Razlika med Googlom in Youtubom ter Pinterestom je tudi v tem, da sta tudi platformi
za objavljanje, ne samo iskalnika.

Za raziskovanje produktov ali storitev 60 % potroSnikov uporablja spletni iskalnik, pred
nakupom pa 81% kupcev razi§¢e moznosti na internetu (Sona, 2014). Tako je prisotnost
podjetja, ki karkoli prodaja, na internetu nujna. Med manjSa podjetja spadajo tudi
zagonska podjetja, ki morajo imeti spletno stran tudi zato, da lahko uveljavijo svojo
blagovno znamko in neposredno nagovorijo svoje ciljno ob¢instvo (Danks, 2017).

14 Optimizacija za zagonska podjetja

Za zagonska podjetja je pridobitev novih kupcev klju¢nega pomena, saj morajo ¢im
hitreje dokazati smiselnost svojega poslovnega modela in zagotoviti obstanek podjetju.
Zato v magistrskem delu preverjam vpliv optimizacije na pridobitev kupcev v
zagonskem podjetju preko metrike Stevila obiskovalcev.

Max Effect Marketing (2017) navaja 21 razlogov, zaradi katerih je SEO pomemben za
zagonska podjetja. Pri tem kot najbolj pomemben razlog navaja ravno pridobitev novih
kupcev za podjetje. Podjetja, ki imajo optimizirano spletno stran za spletne iskalnike,
imajo ve¢ kupcev in rastejo dvakrat hitreje kot podjetja, ki optimizacije ne uporabljajo.
Dodatna vrednost SEO strategije je ta, da podjetju omogoca dostop do ciljnega ob¢instva,
ki aktivno i8¢e doloc¢en izdelek ali storitev.

Bigby (2018) priporoca, da se zagonska podjetja z optimizacijo zaCenjajo ukvarjati ¢im
bolj zgodaj, ker s tem izboljSujejo svojo vidnost in pripravljajo podlago za dolgorocni
uspeh. Gandour in Regolini (2011) priporocata implementacijo SEO takoj ob

8



projektiranju spletne strani za malo podjetje. Strategija SEO se mora uporabljati tudi, da
stran obdrZi visok polozaj v spletnem iskalniku. Eden izmed kriterijev je sveza vsebina.
Za to, da ostane stran sveZa in zanimiva za iskalnike oz. vi§je uvrS¢ena, priporoc€ata redno
posodabljanje vsebine. Cas, preden lahko podjetje vidi rezultate, je med Sest do dvanajst
mesecev.

Podjetja za pridobivanje novih kupcev na internetu uporabljajo tudi placljivo iskanje
(angl. search engine marketing, uporablja se tudi kratica SEM). Optimizacija spletne
strani predstavlja prednost za zagonska podjetja, saj je ena izmed naju¢inkovitejSih in
cenovno najbolj dostopnih trzenjskih strategij (Max Effect Marketing, 2017), kar je za
zagonska podjetja z omejenimi viri financiranja dobra priloznost. U¢inkovita strategija
jim lahko omogoci povecCanje prodaje, spodbuja prihodnjo rast in pomaga pri
zagotavljanju kapitalskih vlagateljev (Schneider, 2018).

1.5 Cilji optimizacije za spletne iskalnike

Za spletno stran, ki optimizira svojo vsebino za spletne iskalnike, obstajata dva glavna
cilja; rangiranje in vidnost. Medtem, ko se rangiranje referira na proces, pri katerem
dobimo rezultat SERP, se vidnost navezuje na izgled rezultata in v kolik$ni meri se
posamezne elemente vidi bolje kot druge oz. do katere meje izstopajo.

1.5.1 Rangiranje

Rangiranje je proces, pri katerem dobimo rezultat, ki je SERP oz. stran s spletnimi
zadetki. Stran vsebuje doloceno Stevilo spletnih zadetkov razvr§cenih po relevantnosti, ki
jo na podlagi velikega Stevila signalov za uporabnika definira Googlov algoritem. Vsak
zadetek je sestavljen iz naslova, ki je povezava do spletne stani, in opisa. Lahko vsebuje
tudi druge dele, odvisno od optimizacije, recimo izpolnjenosti meta podatkov na strani
(Southern, 2020).

Cilj optimizacije za spletne iskalnike slehernega podjetja, tudi vsakega zagonskega, je
rangirati ¢im vi§je v spletnem iskalniku. V idealnem primeru je to zavzeti prvo pozicijo
ali pa se pojaviti vsaj na prvi strani spletnih zadetkov za relevantne pojme oz. klju¢ne
besede. S tem, da spletna stran rangira vi$je, postane bolj vidna, kar ugodno vpliva na
konverzije.

1.5.2  Vidnost

Vidnost je koncept, ki predstavlja v kolik§ni meri vsebina izstopa na strani rezultatov.
Vecinoma je visoko vidna vsebina na vrhu rezultatov, lahko pa $e dodatno izstopa kot



izstopajoci izsek (Moz, brez datuma b), ki zavzema najvi$jo mozno oz. nicto pozicijo na
strani spletnih zadetkov. Nahaja se nad povezavo in opisom prvega spletnega zadetka.

Slika 4: Primer izstopajocega odseka za kljucno besedo SEO

SEO is a marketing discipline focused on growing visibility in organic (non-paid) See results about

seart_:h engine results. S!EO encompasses both the technical and cr'eatlve elements Search Engine Optimization (List)

required to improve rankings, drive traffic, and increase awareness in search Search engine optimization is the process of affecting the
engines. Dec 18,2015 online visibility of a website or a web pageina ...

Beginner's Guide to SEO (Search Engine Optimization) - Moz
https://moz.com/beginners-guide-to-seo Search Engine Optimization (List)
Search engine optimization is the process of affecting the

@ Aboutthisresult 8 Feedback online visibility of a website or a web pageina ...

People also ask

What is an SEO? v
What is SEO marketing strategy? v
What is the job of an SEO? v
How much should SEO cost per month? v

Feedback

Vir: Google (2018).

1.5.3 Pomen rangiranja

Obisk spletne strani uporabniku interneta omogoca, da se seznani s ponudbo podjetja in
jo uposteva v odlocitvenem procesu. Slika 5 prikazuje faze odloc¢itvenega procesa
obiskovalca spletne strani ali potencialnega kupca.

Slika 5: Faze odlocitvenega procesa

OBRAVNAVA

1ZKUSNJA

Vir: Mesarec (2014a).
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Odlocitveni proces vsebuje pet faz:

Obravnava (angl. consider), vzeti nekaj v postev,
Ocena (angl. evaluate),

Nakup (angl. buy),

IzkuSnja (angl. experience),

nohk L=

(Navezati) vez (angl. bond).

Prva faza odlocitvenega procesa, v kateri oseba uposteva doloeno opcijo, jo obravnava,
se lahko zgodi le, €e oseba ponudbo pozna. To se lahko zgodi tako, da pride na spletno
stran podjetja ali pride v stik z blagovno znamko na kak drug nacin. Ce spletna stran za
smiselne klju¢ne besede rangira visoko v spletnih zadetkih, se s tem lahko predstavi
ciljnemu obcinstvu ter ga uvede v prvo fazo odloCitvenega procesa.

Rangiranje je pomemben kriterij pri ocenjevanju uspesSnosti SEO strategije, njegov
namen pa je na spletno stran pripeljati ¢cim vecje Stevilo zainteresiranih obiskovalcev
(angl. qualified traffic). Ti obiskovalci se za ponudbo, ki jo stran ponuja, zanimajo in
odlocajo. Na pomen obiskovalca za podjetje najbolj vpliva faza odlocitvenega procesa, v
v kateri se nahaja obiskovalec (Mesarec, 2014b). Blizje kot je obiskovalec fazi nakupa,
bolj kvaliteten je, saj ga lahko lazje konvertiramo v kupca. Ce je obiskovalec v prvi fazi
obravnave, kon¢ne konverzije (nakupa) na spletni strani podjetja praviloma ne bo, razen,
v kolikor je z vsebino spletne strani in ponudbo podjetja uporabnik tako zadovoljen, da
preskoci faze.

Ce je podjetie sposobno prepoznati fazo odloditvenega procesa, v kateri se spletni
obiskovalec nahaja, in tej ustrezno prilagoditi svojo stran, bo to ugodno vplivalo na
uporabnikovo izku$njo in verjetnost, da se nanjo vrne. Zakaj je pomembno, da se
obiskovalec vrne na spletno stran razlaga trzenjsko pravilo sedem, ki navaja, da mora
oseba vsaj sedemkrat priti v stik z imenom podjetja, blagovne znamke ali produkta,
preden kaj kupi. Pravilo nazorno prikazuje, da je za transakcijo in prehod poti
odlocCitvenega procesa potrebno konsistentno in ponavljajoce se trzenjsko sporocilo.
Ponavljanje je klju¢no za to, da si ljudje blagovno znamko zapomnijo (Tutorials Point,
brez datuma).

1.5.4  Cilj rangiranja

Glavni dolgoroc¢ni cilj rangiranja vsakega podjetja je prodaja in s tem uspesno poslovanje
podjetja. Visje, kot je spletni zadetek podjetja uvrscéen, vec klikov bo prejel, vec
obiskovalcev bo na strani ter vecja verjetnost bo, da nekaj kupijo. Pogoj je, da stran
vsebuje ustrezno vsebino in omogoca dobro uporabnisko izkusnjo.
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Zgoraj nasteto je velikega pomena za vsako podjetje, predvsem pa za zagonska podjetja,
ki morajo smiselnost svojega poslovnega modela dokazati ¢im hitreje. Obstajajo sicer
1zjeme, kjer so razvojni cikli daljsi (biotehnoloska podjetja), kjer pa so podjetja velikokrat
drugace financirana, npr. s strani investitorjev, ali pa niso usmerjena v prodajo direktno
kon¢nemu potrosniku.

1.5.5 Pomen ni$ne usmeritve za rangiranje

Za uspeh optimizacije se priporocila za zagonska podjetja razlikujejo od napotkov ve¢jim
podjetjem. Jerath, Ma in Park (2014) porocajo, da prepoznavnost blagovne znamke
pozitivno vpliva na Stevilko klikov na organske spletne zadetke. Zagonska podjetja
prepoznavnosti na zacetku Se ne morejo imeti, zato se morajo osredotoCiti na
optimiziranje tako imenovanih klju¢nih besed dolgega repa (angl. long tail keywords). To
so kljucne besedne zveze, ki vsebujejo tri do pet besed, za katere je znacilna manjsa
tekmovalnost, so bolj natan¢ne, ter bodo bolj verjetno vodile do konverzije, kot je na
primer nakup (Broadbent, 2016). Za uspes$no rangiranje spletne strani zagonskega
podjetja je torej pomembno, da se usmeri ni$no.

S strategijo rangiranja za klju¢ne besede dolgega repa lahko podjetje v relativno kratkem
¢asu izvede spremembe, s katerimi se bo uvrstilo vi§je med spletne zadetke. Glavni razlog
za uspeSnost taksSne strategije je v tem, da so dolge klju¢ne besede tiste, kjer je
tekmovalnost nizja (Van de Rakt, 2020).

1.5.6  Vloga druzbenih medijev pri optimizaciji

Druzabni mediji lahko zelo pozitivno vplivajo na nakupno vedenje. Primer je prodaja
kozmetike Kylie Cosmetics, kjer ustanoviteljica Kylie Jenner preko Instagram-a oglasuje
svoje izdelke. Potencialne kupce nato preusmeri na spletno prodajno platformo Shopify.
Koncne transakcije, torej nakup izdelkov, se danes Se zmeraj v veliki meri izvajajo preko
spletnih strani, ki imajo integrirane nakupne module, poskrbijo za varnost nakupa in
kredibilnost celotne blagovne znamke. S tega vidika zaklju¢ujem, da je nakup opravljen
preko spletnih strani in ne preko samih druzabnih omrezjih. Etrexio (2021) ponuja
nazorno in razumljivo metaforo, kjer je druzabno omrezje kot neonski znak pred trgovino,
spletna stran pa je trgovina. Poleg vidnosti so koristi uporabe druZzabnih medijev tudi
krepitev ugleda blagovne znamke, vis$ji obisk na spletni strani, vecja prodaja, ipd.

Vpliv na prodajo s pomocjo druzbenih omrezij se imenuje prodaja s pomoc¢jo druzbenih
omreZij (angl. social selling). Uporaba druzabnih omrezij kot del trZzenjske strategije
lahko pozitivno vpliva na nakupno vedenje, poro¢a Comment Sold (2019). Prodaja je
rezultat prisotnosti in aktivnosti blagovne znamke na druzabnih medijih. Omogoca
oseben in bolj pristen nacin komuniciranja s (potencialnimi) kupci, ki ga spletna stran ne
more.

12



Blagovno znamko predstavljajo tudi komentarji, ki delujejo kot druzbeni dokaz (angl.
social proof). Veliko pozitivnih komentarjev pomeni, da lahko blagovni znamki
zaupamo, in je psiholosko podobno certifikatu, ki ga prejme npr. proizvajalec hrane za
organsko pridelano hrano. Podjetju olajSa oglasevanje in pozitivno vpliva na nakupno
vedenje obiskovalcev.

Depino (2020) predstavlja zanimivo primerjavo koristi druzabnih medijev in spletnih
strani za uspes$nost prodaje. Spletna stran omogoc¢a vidnost, druzabni mediji pa pristno
povezavo s (potencialnimi) kupci. Spletna stran omogoca uspesSno oglaSevanje s ciljno
stranjo (angl. landing page), druZabni mediji pa znamcenje. NaStete aktivnosti si niso
nasprotne, ampak komplementarne, in se vse priporocajo. Vsako podjetje se mora
samostojno odlociti, cemu Zeli nameniti ve¢ ¢asa in truda.

Za zagonska podjetja je uporaba druzabnih medijev lahko zanimiva strategija, saj je
brezplacen kanal pritoka obiskovalcev. Obenem pa je zanjo potrebno pripraviti strategijo,
saj objava in upravljanje druzbenih omrezij terjata Cas, ki ga zagonska podjetja nimajo na
pretek. Zato je obstoj in upravljanje druzabnih medijev in ra¢unov vredno premisliti v
sklopu celotne trzenjske strategije podjetja.

2 PROCESI IN METODE ZA RANGIRANJE

Razli¢ni procesi omogocajo, da prejme uporabnik interneta spletno stran zadetkov, ki mu
je prilagojena. Vcasih je bila sestava te strani bolj preprosta, vsebovala je organske in
placljive zadetke, skozi Cas pa je Googlov SERP postal precej bolj kompleksen. Kot
primer, njihov algoritem za razvr§¢anje se spreminja kar do 9-krat na dan (Karol, 2021).
Backlinko (brez datuma a) navaja dvesto kriterijev za razvrS€anje, Fiorelli (2014) pa je
mnenja, da jih toliko sploh ne obstaja. Pri razvrS§€anju Google upoSteva raznovrstne
kriterije, med katere spadajo tudi sveze informacije in signali EAT. Med metodami za
rangiranje je potrebno poznati koncept vsebinskega trZenja in proces priprave ustrezne
vsebine na spletni strani, takSne, ki ustreza namenu iskanja uporabnika Googla.

Vrstni red spletnih zadetkov, ki ga prikaZe iskalnik po izvedbi iskanja, je rezultat analize
kriterijev, ki jih Google uposteva preko svojih algoritmov. Algoritmi razli€énim kriterijem
(npr. kvaliteti vsebine ali lokaciji) prisodijo dolocCeno tezo.

Primer Googlovega algoritma je PageRank. Chant (2011) pravi, da je PageRank
algoritem za razvr§€anje spletnih zadetkov v Googlu, ki spletno stran analizira na podlagi
vstopnih povezav (angl. incoming links) z drugih spletnih strani. Google nato poveze
PageRank z doloCenimi kljuénimi besedami in rezultat analize je PageScore, ocena
kvalitete doloCene spletne strani. Pri tem je prvo mesto na PageScore veliko
pomembnejSe kot drugo, tretje itn. Ocena kvalitete se nanasa na vstopno stran (angl.
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homepage) in ne na celotno spletno mesto ali domeno. Pri razvr§€anju spletnih zadetkov
se Google posluzuje razli¢nih algoritmov in kriterijev. Leta 2000 je dal v javnost
informacijo o pomembnosti spletne strani za uporabnike ali PageRank, ki je bil del
algoritma razvr$€anja. Veliko ljudi je oceno PageRank-a zacelo uporabljati kot edini
kriterij za vecjo vidnost (Sullivan, 2016), kar je povzrocilo pojav razli¢énih manipulativnih
tehnik ali metod ¢rnega klobuka (Blanquier & Théodore, 2018, str. 319). Google tehnike
¢rnega klobuka kaznuje z izgubo pozicije v spletnih zadetkih, kar za podjetje pomeni
1zgubo obiska in prodaje.

2.1 Kriteriji za rangiranje

Za razvrscanje spletnih strani Google uporablja razli¢ne algoritme, ki preiskujejo spletni
katalog (angl. web index), ki vsebuje vse spletne strani. Ob vpisu dolo¢enega izraza v
iskalnik v drobcu sekunde preiS€e na milijone strani ter uporabniku ponudi najbolj
relevantne rezultate, pri cemer uposteva vrsto kriterijev. Eden izmed pomembnejsih so
tudi sveze informacije (Google Search, brez datuma). Sveze informacije so indeksirane
prioritetno ter se bodo pojavile vi§je med iskalnimi zadetki, starejSe pa nizje. V kolikor
se sveze vsebine pojavijo na strani z zgodovinsko avtoriteto, pa je viSja pozicija
zagotovljena (Kissmetrics, brez datuma).

2.1.1 Signali EAT

Signali strokovnost (angl. expertise), avtoritativnost (angl. authoritativeness) in
zaupanje (angl. trust) so trije kriteriji, ki jith Google izpostavlja za rangiranje spletnih
strani. V angleSCini se ti trije kriteriji oznacujejo skupno s kratico EAT (prva c¢rka
posamezne besede).

En kriterij je avtoritativnost pisca, lastnika oz. avtorja spletne strani. Signal, da je nekdo
avtoriteta na doloCenem podrocju, so njegove reference oz. potrditve izven njegove
spletne strani (Backlinko, brez datuma b). Druga dva kriterija za dobro rangiranje sta
strokovnost in zaupanje.

Dovolj$na strokovnost vzbudi tako avtoritativnost kot zaupanje. Nivo strokovnosti, ki je
potreben, da je spletna stran visoko rangirana, je odvisen od tematike, s katero se stran
ukvarja. V primerih, ko spletna stran vsebuje npr. zdravstvene nasvete, mora tovrstna
vsebina prihajati s strani akreditiranih institucij ter oseb. To so lahko zdravniki z ustrezno
izobrazbo, ki jo dokazujejo z diplomami, certifikati. Tako lahko Google oceni stran ter
njeno vsebino kot avtoritativno (napisano s strani avtoritete) in zaupanja vredno. Ker se
gre za nasvete, ki imajo lahko velik vpliv na ¢loveka in njegovo zdravje, je pomembno,
da so prepoznani kot zaupanja vredna vsebina, napisana s strani strokovnjakov (Google,
2019).
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2.1.2 Vsebinsko trzenje

Vsebinsko trZzenje (angl. content marketing) je klju¢nega pomena za trajnostno SEO
strategijo. Algoritmi in tehnike za uspesno rangiranje se spreminjajo z veliko hitrostjo in
SEO sam po sebi ni dovolj za trajno visoko rangiranje v iskalnikih (Moz, brez datuma e).
Moz (brez datuma f) poudarja dvoslojnost SEO; tehni¢no in kreativno naravo. Tudi
Canivet-Bourgaux (2013) razslojuje SEO na strategijo vsebine, ki ima za cilj pridobiti
kvalitetno ciljno ob¢instvo (vsebinsko trzenje) in tehnike SEO.

Vsebinsko trzenje se definira kot trzenjska strategija z vsebino, ki je relevantna ter
uporabna za kon¢nega uporabnika, tj. osebo, ki uporablja spletni iskalnik (Blanquier &
Théodore, 2018, str. 502). Tako lahko podjetje gradi prepoznavnost svoje blagovne
znamke in izboljSuje svojo vidnost s tem, da doseze visje rangiranje. Kot poroc¢a Miller
(2017), je glavna vloga vsebinskega trzenja ta, da pomaga pri grajenju avtoritete ter
izboljSa napore SEO strategije. Je komplementarna tehnikam in metodam SEO. Pomen
vsebinskega trZzenja poudarja tudi Neil Patel, ki ga postavlja pod najbolj pomembno tocko
SEO strategije. Pravi, da mora biti vsebina spletne strani ¢imbolj niSno usmerjena in
popolna, kajti Google je razvil orodje Hummingbird, ki tak§nim stranem omogoca boljse
rangiranje. Google zeli prikazati najbolj ustrezen rezultat zadetkov za posameznega
uporabnika. V primeru, da se SEO uporablja le kot skupek tehnik za rangiranje, je lahko
spletna stran neberljiva in nesmiselna za uporabnika interneta. Zato je vloga vsebinskega
trzenja izrednega pomena pri implementaciji ali vpeljavi celotne SEO strategije za
podjetje. Cilj je imeti tako popolno vsebino, da se bralec ne bo ve¢ obrnil na spletni
iskalnik, ampak bo nasel vse informacije glede iskane teme na eni spletni strani, tisti, ki
mu je bila ponujena v prvih zadetkih spletnega iskalnika (Patel, 2017). Pri tem je zelo
pomembno tudi posodabljanje vsebin, kajti sveze informacije Google uvrs€a visje.
Njegovo uradno priporocilo je, da naj se pisci osredotocijo na kvalitetno vsebino.

Vsebina spletne strani ima velik pomen za uspeh, ni pa nujno tista, ki odlo¢a o najvisjem
rangu za spletno stran. Milloret (brez datuma) poroca, da sta na seznamu desetih najvisje
uvrScenih spletnih strani le dve vsebinski, osem pa jih ima drugacno strukturo. Prednost
drugace strukturiranih strani naj bi bila v tem, da dajejo uporabniku na voljo ve¢ operacij,
ter mu omogocajo vecjo interaktivnost preko razli¢nih platform in orodij, posledi¢no pa
zato rangirajo visje.

2.1.3 Namen iskanja
Pomemben kriterij za rangiranje je tudi razumevanje namena iskanja (angl. search

intent), ki se skriva za posameznim iskanjem ali poizvedbo (angl. query). Na podlagi
poznavanja namena iskanja lahko podjetje uspesno pripravi strategijo optimizacije za
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svojo spletno stran. Cilj strategije je z vsebino na strani v ¢im vecji meri ustrezati temu,
kar si iskalec zeli najti.

Pavlik (2022) prepoznava 4 tipe namena iskanja. Ljudje uporabljajo Google za to, da se
informirajo, pridobijo informacije (angl. informational intent), za navigacijo (angl.
navigational intent), kot je npr. Google Maps, transakcije, nakup (angl. transactional
intent), in raziskovanje (angl. commercial intent).

Poizvedbe, ki jih iskalci izvajajo sluzijo temu, da:
Nekaj izvejo, se necesa naucijo (angl. know),

Nekaj naredijo (angl. do),
Obiscejo spletno stran (angl. website),

bbb e

Obiscejo fizino lokacijo (angl. visit-in-person).

Za izvedbo SEO strategije je potrebno zaceti z razumevanjem uporabnikov in njihovega
namena iskanja. Glede na to, kaj i§¢ejo, ter koliko se jih za dolo¢eno temo zanima, lahko
pripravimo vsebino, ki bo temu ustrezala. Stevilo iskanj, ki se izvede za doloeno temo
ali za dolo¢eno kljuéno besedo, vpliva na tekmovalnost pri rangiranju zanjo. Ce se Zeli
uporabnik necesa nauciti, mu podamo vsebino, ki v najboljsi meri predstavlja temo, ki ga
zanima in odgovarjamo na vprasanja, ki si jih zastavlja. Ce Zeli uporabnik nekaj kupiti,
imejmo stran, ki omogoca preprost in ucinkovit nakup. Za klju¢ne besede lahko
preverimo trenutne rezultate na SERP-u in ugotavljamo, kak$Snemu namenu iskanja
ustrezajo.

2.2 Merjenje uspesnosti SEO strategije z orodji

Za uspeSnost SEO strategije so odgovorni razli¢ni kriteriji, med drugim sveze
informacije, zgodovinska avtoriteta, signali EAT, vsebinsko trzenje in namen iskanja.
Med kriterije spadajo tudi klju¢ne besede in hitrost nalaganja spletne strani. Za merjenje
uspesnosti SEO strategije se lahko uporabljajo orodja, ki merijo po eno ali ve¢ metrik
naenkrat. Med bolj znana orodja spadajo Googl-ova; Google Keyword Planner, Google
Analytics ter Google Search Console in druga, kot so SEMRush, Screaming Frog, Ahrefs,
Moz in SEO Yoast (Stemler, 2020).

2.3  Vrste tehnik optimizacije

Poznamo tehnike belega klobuka, ki so priporocane SEO tehnike namenjene ¢im
vi§jemu rangiranju, in tehnike, ki omogocajo rangiranje na neeti¢en nacin, tehnike érnega
klobuka. To so nacini optimiziranja, ki jih Google danes kaznuje. Vecina tehnik ¢rnega
klobuka je upostevala, kako iskalnik deluje, ne pa komu dejansko sluzi, uporabnikom.
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Poleg belega in ¢rnega poznamo tudi tehnike sivega klobuka, skupno torej tri kategorije
tehnik optimizacije.

Poimenovanje tehnik izvira iz 1920ih let, kjer so v western filmih zlikovci nosili ¢rne,
heroji pa bele klobuke, da so jih gledalci lahko razlikovali. Belo-€rna terminologija se je
obdrzala tudi v drugih industrijah, predvsem povezanih z varnostjo. Beli klobuk opisuje
eti¢ne taktike v kombinaciji s sledenjem na¢elom spletnih iskalnikov. Crni klobuk so
tvegane tehnike, ki niso ilegalne, so pa odsvetovane in lahko povzrocijo deindeksiranje
o0z. odstranitev spletnega zadetka s SERP-a. Ker je nato stran tezje najti, je posledica lahko
izguba prodaje in obiska. Sive tehnike so »nekaj vmes«. Nimajo boljse definicije, kot je
zmes belih in ¢rnih, ne dovolj ¢rnih, da bi jih Google kaznoval, ampak zadosti, da jim
lahko uspe visje rangirati (za dolocen €as). Ko se algoritmi spremenijo, vsebujejo nacine
prepoznavanja novih tehnik ¢rnega klobuka, zato se je bolj smiselno zanimati za
trajnostno strategijo, ki vkljucuje tehnike belega klobuka (Pollitt, 2020).

Primeri tehnik ¢rnega klobuka so skrivanje delov spletne strani (angl. cloacking), junk-
food vsebine, ki so strani z nekvalitetno vsebino, so slabo raziskane ali pa niso podprte s
kredibilnimi viri, podvojene vsebine, strani s slabo uporabnisko izkuSnjo (Blocksidge,
2020). Se en primer tehnike ¢rnega klobuka, ki se je v preteklosti uporabljala, je kopiéenje
kljucnih besed (angl. keyword stuffing). Kopicenje ali basanje klju¢nih besed na spletno
stran izgleda tako, da se nanjo vnese velika koli¢ina klju¢nih besed brez posebnega smisla
ali z njo povezane kvalitetne vsebine. Ta tehnika sluZi izkljuéno za ustrezanje algoritmom
Googla, ki so jo v preteklosti ocenili kot smiselno in rangirali relativno visoko.

S ¢asom so postali algoritmi dovolj sofisticirani, da so taks$ne tehnike zaznali, Google pa
jih je kaznoval z nizkim rangiranjem, drugo kaznijo ali celo z blokiranjem spletne strani.
Danes je glavna kazen deindeksiranje (angl. deindexing), ko stran neha rangirati zaradi
tehnik, ki spadajo pod ¢rni klobuk. Stran pa lahko izgubi svoj rang tudi, ¢e postane
nerelevantna ali neuporabna, njena vsebina ni ve€ zanimiva in aktualna (Southern, 2021).
V tem magistrskem delu za optimizacijo uporabljam tehnike belega klobuka, kjer je
glavno vodilo, da naj bo spletna stran koristna za uporabnika, da bo imela priloznost
dolgotrajnega uspeha podjetja, kakor priporocata Blanquier in Théodore (2018, str. 321).

Google Search Central (brez datuma b) za rangiranje svetuje naslednje:
- Pomagajte Googlu, da najde vaSe spletne strani (in vse strani na njej),

- Pomagajte mu, da jih bo razumel,
- Pomagajte obiskovalcem pri uporabi vase strani.
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2.4 Trendi za prihodnost SEO

Za leto 2018 so strokovnjaki izpostavljali tri trende. Gre za pomembna podroc¢ja, na
katerih se priporoc¢ajo nadaljnji napori za optimizacijo:

- Video vsebine,
- Glasovno iskanje (angl. voice search),
- Mobilni najprej (angl. mobile-first).

2.4.1 Poraba video vsebin

Optimizacija za video vsebine je smiselna, saj je trend porabe video vsebin v porastu.
Wyzowl (brez datuma) poroca, da poraba video vsebin zadnjih nekaj let raste. Vir
prikazuje trend rasti za zadnjih pet let (2018-2022), kjer se je Cas, ki ga ljudje prezivijo
ob gledanju video vsebin, povecal za 55 % (od 10,5h na 19h na teden). Podobno prikazuje
tudi porocilo Limelight (2020), ki sicer poroc¢a o drugac¢nih Stevilkah (od 4,28h na 7,91h
tedensko), vendar pa je rast v petih letih skladna s prvo, prikazuje namre¢ 54 % rast.

Wyzowl (brez datuma) predstavlja tudi dodatne informacije o tem, kar si ljudje zelijo
glede video vsebin. Skoraj vsi (96 %) so ze gledali video, ki razlaga, kako se uporablja
dolocen produkt ali storitev, 88 % pa jih je potrdilo, da so se odloc¢ili za nakup po tem, ko
so si ogledali video dolocene blagovne znamke. Nad tri Cetrtine (78 %) jih poroca, da so
kupili ali prenesli program ali aplikacijo po ogledu videa. Njihove preference se nagibajo
h kratkim videom (73 % ljudi), le 11 % pa bi jih informacijo raje prebralo. Ljudje so torej
precej naklonjeni ogledovanju video vsebin. Limelight (2020) poroca o tipu vsebine, ki
je najbolj popularna; to so serije in filmi. Za ogled slednjih so v letu 2020 ljudje porabljali
nad 4h dnevno. Med kanali, preko katerih ljudje gledajo vsebine, pa prednjaci Youtube,
s 65% glasovov. Facebook, drugi, jih ima 16 %.

V letu 2018 je bil globalni trg video vsebin vreden 39,61 milijard dolarjev (Stancheva,
2021). V letu 2021 je bil video prvi vir informacij za 66 % ljudi (McCormick, 2021).
Allen (2020) poro¢a o trendih leta 2020, kjer je zelja po video vsebinah s strani
uporabnikov jasna, Cas, ki ga prezivijo ob gledanju videev narasca, prav tako pa so
predvidene narascajoce investicije v oglaSevanje tovrstnih vsebin.

Lehman (2018) poroca o teoriji, kjer se rast porabe video vsebin lahko ustavi in pride do
stopnje zasiCenosti. Iz lastnih izkuSenj ocenjujem, da lahko video vsebine postanejo
obremenjujoce, ker prevzamejo vse obcutke in zaznavanja. Obenem nekatere novice
ljudje raje preberejo, ker lazje preletijo vsebino, vidijo glavne naslove ali kategorije,
berejo pa lahko tako hitro, kot Zelijo, medtem ko pohitrena video vsebina za gledalca ni
ve¢ smiselna. Branje ima Se eno prednost, beremo lahko potiho, medtem ko je gledanje
videa brez zvoka manj smiselno.
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2.4.2 Uporaba glasovnega iskanja

Glasovno iskanje je relativno nov trend. Leta 2016 je bilo 20% mobilnih iskanj v glasovni
obliki (Sterling, 2016). Da bi spletna stran lahko rangirala za glasovna iskanja, mora Ze
prej rangirati v prvih treh rezultatih na pisnem SERP-u. To je za manjSa podjetja na
zaCetku nemogoce, zato tovrstno optimizacijo ocenjujem kot napredno, s katero se v tem
magistrskem delu ne bom posebej ukvarjala. ManjSe podjetje ima lahko prednost in za
dolocene klju¢ne besede dolgega repa najde priloznosti, kjer lahko rangira prvo.

Glasovno iskanje se je izkazalo kot velik trend v letu 2018, predvsem v Ameriki, preko
naprav, kot so Alexa in Siri, virtualnih asistentov. Glasovno iskanje je mogoce tudi preko
naprav, kot so hladilnik (Samsung, brez datuma), kjer se narocilo poslje na ra¢unalnik in
virtualni asistent naro¢i novo hrano preko povezanih aplikacij lastnika.

Vpliv algoritmov pri povezanih napravah se bo v prihodnosti povecal. Van Bellenghem
(2019) predvideva, da bodo nekatere odlocitve, kot je rutinsko mesecno nakupovanje,
sprejemali prav algoritmi in ne ve¢ ljudje. Blagovne znamke bodo morale znati trziti tudi
napravam. Moc¢ blagovne znamke bo Se bol;j izrazita: ljudje kupujejo Coca Colo in Nutello
in ne leSnikovega namaza ter sode. Blagovnim znamkam svetuje delo na transparentnih
ocenah znamke. Pravi tudi, da naj spremljajo, kakSen oglaSevalski model bo za glasovno
iskanje mozen, ker bo na zaCetku najverjetneje cenovno ugoden.

Za rangiranje za glasovno iskanje je velikega pomena, Ce stran Ze rangira z izstopajocim
izsekom. Raziskava, ki jo je opravil Backlinko (brez datuma c), razkriva, da 4 od 10
rezultatov za glasovno iskanje prihaja ravno iz izstopajocih izsekov.

2.4.3 Uporaba mobilnikov za iskanje

Tretji trend je najprej mobilni (angl. mobile-first), kar je mocen trend predvsem v man;j
razvitih drzavah, kjer ljudje ne kupujejo ve¢ najprej osebnega racunalnika in nato pametni
telefon, ampak le pametni telefon, ki namizni raCunalnik nadomesti. Fazo namizega
brskanja po internetu preskocijo. To velja na primer za Indonezijo in Indijo (Comscore,
2017).

Temu sledi potreba po mobilno optimiziranih spletnih straneh (angl. accelerated mobile
pages, v nadaljevanju AMP), prilagojenih za ¢im boljSo uporabniSko izku$njo (Scholz,
2020). AMP je bil s strani Googl-a implementiran poleti 2019 in vpliva na sposobnost
rangiranja spletne strani (Google Search Central, brez datuma a).

Za mobilno optimiziranje spletne strani je klju¢nega pomena hitrost nalaganja spletne
strani, ki vpliva na Cas obiska. Hitrost nalaganja spletne strani je potrjen kriterij za
rangiranje, vpliva pa tudi na uporabnisko izkusnjo. Ce morajo kupci ¢akati na nalaganje
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strani ali imajo druge probleme z njenim delovanjem, jih 79 % pravi, da to negativno
vpliva na njithove prihodnje nacrte oz. verjetnost nakupa v prihodnosti. Dandanes 47 %
ljudi pricakuje, da se stran nalozi v 2 sekundah ali manj, 40 % pa jih odneha, ¢e nalaganje
traja veC kot 3 sekunde. HitrejSe kot je nalaganje spletne strani, boljSe moznosti ima stran,
da se uvrsti med visje mobilne rezultate (Solve, 2020).

2.4.4 Prodajav zivo

Izjemen trend predstavlja tudi porast prodaje v zivo (angl. live commerce), novo orodje,
ki za namene prodaje uporablja prenos v Zivo (angl. live streaming). Prenos v Zivo je
instantno prikazovanje dogajanja obcCinstvu, ki je najprej postalo popularno pri igranju
video iger. Ideja kombinacije live streaminga in tradicionalnega spletnega nakupovanja
se je rodila v glavi zaposlene podjetja Alibaba leta 2016. 1z nje je nastal Taobao live,
kanal Alibabe, ki je namenjen izkljuéno nakupovanju v Zivo. Med raziskovanjem in
nakupovanjem je tako manj ovir in korakov, kar izboljSa izkusnjo uporabnika. Obenem
ta blagovni znamki poda informacije o potrebnih izboljSavah, katere stvari so mu vsec in
kaj ga moti. Brez trzne raziskave ima tako ekipa informacije o potrebnih spremembah za
nadaljno optimizacijo prodaje. Prodaja v Zivo je postala najmocnejsi gradnik blagovne
znamke in orodje prodaje (Matthews & Chen, 2021).

Pri tem nacinu nakupovanja podjetja porocajo o ravneh konverzije do 30 %, kar je
desetkrat vi§je kot v tradicionalni spletni prodaji. Trendi za prihodnost bodo vkljucevali
mikro in nano vplivneZze, ki imajo bolj zavzeto obCinstvo (tudi do 10-krat bolj) in so
cenej$i (Arora in drugi, 2021).

Prodaja v zivo je vrsta vsebine, ki naj bi bila ljudem prijetna, saj prikazuje neobdelano
resni¢nost, za razliko od pretirano olepSanih instagram slik. Na Kitajskem je prodaja v
zivo veCmilijardna industrija (Alibaba Group, 2020).

2.4.5 Iskanje brez klika

Pojavlja se zanimiv fenomen, kjer se vedno ve¢ iskanj ne odrazi v klikih (angl. zero-click
search), ker odgovori niso ustrezi. Zato jih iskalci preoblikujejo in iskanje ponovno
izvedejo (Sullivan, 2021). Kot poro¢a Nguyen (2021) je bilo v letu 2020 zaznati 65 %
iskanj, ki niso vodila v klik. Junija leta 2019 je bila ta odstotek enak 50 %. Na mobilnih
napravah je Se vi§ji, dosegel je 77,2 %.

Razlog, zaradi katerega narascajo iskanja brez klikov, je hiter pregled informacij, kjer

iskalec pridobi potrebne informacije brez klika na spletno povezavo. Primeri so rezultati
Sportnih iger, povezava na klic, in preusmeritev na aplikacijo (Sullivan, 2021).
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3 STRATEGIJA ZA OPTIMIZACIJO

V preteklih letih so se okrepili trendi na podro¢ju optimiziranja slikovnih ter video vsebin,
pojavili pa so se tudi novi nacini optimizacije, ker so se v SERP-u pojavili novi elementi,
kot je izstopajoci izsek. Strategija za optimizacijo spletne strani je sestavljena iz tehni¢nih
in vsebinskih aktivnosti. Sedem temeljnih korakov strategije SEO po Moz-u prikazuje
slika 6.

Slika 6: Mozlow-a hierarhija SEO potreb

izboljia Mozlow-a hierarhija SEO potreb izboljia
konkurenénost konkurenénost

Izstopajoéi izsek/

oznacevalna shema
- Za izstopanje na strani spletnih zadetkov

Naslov, URL in opis
= Ki privabijo visok delel klikov (CTR)

Vsebina, ki jo je vredno deliti
- Da pridobi spletne povezave, citate, in se Jiri

Odliéna uporabniska izkuinja \
- Ki vkljuZuje hitro nalaganje, preprostost uporabe, in mprlajlv
uporabnidki vmesnik (Ul) na vsaki napravi \

Optimiziran za kljuéne besede

Bistveno za - Da priviadi iskalce in iskalnike Bistveno za
rangiranje rangiranje

Prepriéljiva vsebina
- Ki odgovarja poizvedbi iskalca (njegovemu namenu iskanja)

Dostopnost spletnim pajkom
Da lahko iskalniki dostopajo do vsebine in jo indeksirajo

Vir: Moz (brez datuma d).

1. Dostopnost spletnim pajkom — da lahko iskalniki dostopajo do vsebine in jo
indeksirajo

Prvi in najpomembnejsi korak je omogociti Googlu, da spletno stran in njeno vsebino
najde in prebere, zato je temeljni korak SEO strategije priprava URL-jev, ki so berljivi
Googlovim pajkom (angl. crawlable), kot priporo¢a Fishkin (2017). Ker pajki
pregledujejo na milijone spletnih strani v tekstovni obliki ali tekstovno berljivem formatu,
moramo poskrbeti tudi za berljivost slik, videov ter drugih slikovnih vsebin. Sele nato se
lahko spletno mesto uvrsti v spletni indeks. Indeksiranje vsebine pomeni, da je Googlov
robot (angl. crawler) obiskal spletno stran, analiziral njeno vsebino in pomen, ter jo
shranil v svoj katalog. Indeksirana stran se lahko nato prikaze v SERP-u (Google, brez
datuma a).
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2. Prepric¢ljiva vsebina — ki odgovarja poizvedbi iskalca (njegovemu namenu iskanja)

V naslednjem koraku se pripravi zanimiva vsebina. Zanimiva vsebina je edinstvena
relevantna vsebina, katero napise avtoriteta podroja. Ce ji dodamo $e vsebino, ki manjka
med rezultati v SERP-u, ki jo lahko identificiramo s premostitveno SEO analizo (angl.
gap analysis), dobimo prepric¢ljivo vsebino.

3. Optimizirana za klju¢ne besede — da privlaci iskalce in iskalnike

Poleg zanimive vsebine moramo paziti tudi na optimizacijo za klju¢ne besede, kar
pomeni, da vanjo smiselno vkljuéimo ustrezne kljucne besede in besedne zveze.
Predpogoj za optimizacijo vsebine za klju¢ne besede sta raziskava kljucnih besed in
besednih zvez. Nadaljujemo lahko tudi z raziskavo SERP-a, v katerem najdemo
pogostejSe uporabljane besede in besedne zveze.

4. Odli¢na uporabniSka izkuSnja — ki vklju€uje hitro nalaganje, preprostost uporabe, in
prepricljiv uporabniski vmesnik (UI) na vsaki napravi

V tem koraku poskrbimo za odli¢no uporabnisko izkusnjo, kjer je temeljni kriterij hitrost
nalaganja spletne strani. Ta direktno vpliva na Stevilo obiskovalcev na spletni strani oz.
koliko jih na strani ostane. Hitrost nalaganja namiznih (angl. desktop) spletnih strani je
ze od leta 2010 pomemben kriterij, ki se uposteva v Googlovem algoritmu za razvrs¢anje
spletnih strani. Od julija 2018 pa se kot kriterij za razvrScanje mobilnih rezultatov
upoSteva tudi hitrost nalaganja mobilne spletne strani (Schwartz, 2018). Posebej
prilagojene mobilne spletne strani (AMP) so drugace oznacene in imajo prednost pri
mobilnih rezultatih (Search Engine Land, brez datuma).

5. Vsebina, ki jo je vredno deliti — ki pridobi spletne povezave, citate, in se Siri

Med naprednejSe korake strategije spada priprava vsebine, ki jo je vredno deliti in ima
potencial postati popularna. Za to se lahko uporablja tudi ojacevanje (angl. amplification)
vsebine preko ustvarjanja spletnih povezav, druzabnih medijev, itn. (Backlinko, brez
datuma c).

6. Naslov, URL & opis — da privabijo visok delez klikov (CTR) v rangih

Sem spada priprava zanimivih naslovnih oznak (angl. title tag) in meta opisov.

7. lzstopajoci izsek/oznaCevalna shema — za izstopanje na strani spletnih zadetkov

Izstopajoci izsek (angl. featured snippet) je kratko besedilo, ki vizualno izstopa med
spletnimi zadetki, in optimizacija zanj je velikega pomena, ker se v 12,29% iskan;j (Soulo,
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2017) prikaze na prvem mestu (Goodwin, 2018). Izstopajoci izsek se ne prikaze za vsako
iskanje, ko pa se, ga lahko upostevamo kot prvi rezultat med zadetki.

Na sliki 7 je posnetek zaslona s primerom izstopajocega izseka. Imenuje se tudi nicta
pozicija (angl. position zero), ker se prikaze nad prvim zadetkom v SERP-u. Spletna
povezava, opisana s tovrstnim blokom besedila prevzema klike prvim organskim
rezultatom. Zato se imenuje tudi sveti gral optimizacije.

Slika 7: Izstopajoci izsek za iskalni pojem izstopajoci izsek v anglescini junija 2020

position zero in google serp X !/ Q
Q Al [&) Images [E News [] Videos Q Maps : More Settings  Tools
About 143.000 results (0,46 seconds)

Position zero is the term used to describe the featured snippet block at the top of the
Google search results page. Google first introduced position zero (originally called
“Quick Answers” and also referred to as the “answer box”) in 2014 in an effort to directly
deliver answers to user queries right on the SERPs.

www.impactbnd.com » blog » on-serp-seo-optimize-go... v

Everything you need to know to succeed with Google SERP ...

About Featured Snippets Feedback

Vir: Google (2020).

3.1 Optimizacija za izstopajoci izsek
Za rangiranje za izstopajoc€i izsek so pomembni Stirje koraki:
Raziskava klju¢nih besed,

Priprava vabe,
Izstopajoci odstavek,

B bd =

Ustrezno oblikovana tabela.

1. Raziskava klju¢nih besed

Pri raziskavi klju¢nih besed se je smiselno fokusirati na kljuéne besede, za katere spletna
stran Ze rangira. Prav tako se je pri raziskavi klju¢nih besed potrebno prednostno

osredotociti na klju¢ne besede, za katere se izstopajoci izsek ze prikazuje.
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2. Priprava vabe (angl. snippet bait) za izstopajoci izsek

Izstopajoci izsek ponavadi vsebuje med 40 in 60 besed, zato je potrebno pripraviti ravno
toliksSno dolzino sklopa besed (angl. text block), ki dovolj natan¢no odgovarja namenu
iskanja (npr. vprasanju, ki ga iskalec vnese v iskalnik). Ce Google taksen odstavek oceni
kot smiselen, potem ga bo morda vkljucil kot izstopajoci izsek za dolocena iskanja.

3. Izstopajoci odstavek (angl. paragraph snippet)

Glede na raziskavo klju¢nih besed in ustreznost odgovora se pripravi odstavek, ki izstopa
in ¢im bolj celostno odgovarja na vprasanje ali namen iskanja.

4. Ustrezno oblikovana tabela

Da povecamo moznosti za rangiranje in prikaz med spletnimi zadetki z izstopajo¢im
1zsekom, se priporoca priprava (formatiranje) tabele po nacelih, ki jih Google uporablja
za izvlecek teksta s spletne strani. Bolj kot je tabela prilagojena nac¢inu, ki Googlu ustreza,
vecja je verjetnost, da jo bo uporabil za prikaz izstopajocega izseka.

3.2 Kljuéna beseda

Za ustrezno pripravo vsebine spletne strani se izvede raziskava klju¢nih besed. Preko te
spoznamo ciljno obcinstvo in teme, o katerih je smiselno pisati. Informacije, ki jih lahko
pridobimo so, kak$na vprasanja ima ciljno obcinstvo, kaj jih zanima, o ¢em Zelijo biti
prepricani, preden opravijo nakup ali zaupajo novi spletni strani oz. podjetju. Na podlagi
raziskave nato pripravimo vsebino, ki na njihova vprasanja odgovarja.

Klju¢ne besede so lahko razli¢nih dolzin, od ene same besede (»turizem«) do besedne
zveze (»potovanje v Gréijo«) do stavka (»najcenejSa letalska karta za Gréijo 2020«), ki
ga uporabnik vnese v iskalnik. Ena klju¢na beseda po navadi predstavlja splosno
tematiko. Glede na to, da je tema turizem obsezna, tezko sklepamo, kaj to¢no oseba isce.
Lahko i8¢e nacrt potovanja ali agencijo za organizacijo potovanj, lahko pa tudi delo v
turizmu.

V kolikor oseba vpise daljSo klju¢no besedo, kot je »delo v turizmu, je namen iskanja
ze bolj jasen. Verjetno je, da oseba iS¢e delo v turizmu, lahko pa je iskalec oseba, ki

raziskuje trende v zaposlovanju v sektorju turizma.

Volumen iskanja klju¢ne besede je odvisen od njene dolzine. Daljsa kot je klju¢na beseda,
manjsi volumen iskanja bo imela. Ko volumen iskanja klju¢ne besede upade, je namen
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iskalca bolj jasen, saj oseba vpise daljSo in bolj opisno iskanje, kot je na primer besedna
zveza »prosta dela v turizmu slovenija«. V tem primeru lahko sklepamo, da oseba iS¢e
ponudbe za delo.

Ce Google za poizvedbo »prosta dela v turizmu slovenija« ponudi zadetke zaposlovalnih
agencij ter spletnih strani s prostimi delovnimi mesti, kot npr. stran mojedelo.com, obstaja
velika verjetnost, da bo s temi rezultati oseba zadovoljna ter se bo tudi na kaks$no prosto
mesto prijavila. Ne moremo biti gotovi, da oseba iSCe delo zase, morda je za nekoga
drugega, lahko pa tudi delodajalec pregleduje konkuren¢ne ponudbe na trgu. Kljub temu
je namen iskanja uporabnika bolj jasen, kot le pri uporabi kljucne besede »turizem«.

Zato se je pri ustvarjanju nove spletne strani zagonskega podjetja in vsebine zanjo bolj
smiselno osredotociti na ¢imbolj nisno ciljno publiko; taksno, ki bo pri iskanju preko
Googla bolj verjetno vpisala daljSo klju¢no besedo. Zanjo bo s primerno vsebino lazje
rangirati. Tej strategiji je namenjen eksperimentalni del magistrskega dela.

3.3 Kljucna beseda dolgega repa

Daljsa kot je klju¢na beseda, manj ljudi jo vpiSe v iskalnik, in manjs$i volumen iskanja
ima. DaljSe klju¢ne besede se tako znajdejo »na repu«, od koder prihaja tudi njihovo ime:
kljucne besede dolgega repa (angl. long-tail keywords).

Pri besedni zvezi »potovanje v Gréijo 2020« imamo ze dovolj konteksta, da lahko Google
med spletnimi zadetki kot relevantne rezultate ponudi spletne strani agencij, ki ponujajo
aranzmaje za potovanje v Gr¢ijo za leto 2020.

V kolikor oseba vpise »obisk anticnih spomenikov v Atenah avgusta 2020 potovanje 3
tedni« bi Google v idealnem primeru prikazal itinerarije za obisk anti¢nih spomenikov v
Atenah za prve ali zadnje tri tedne avgusta in ponudbe, ki za te kriterije obstajajo na trgu.
To bi bil primer klju¢ne besede zelo dolgega repa, saj vsebuje 10 besed, kar ni ravno
pogosto za iskalce. Prav tako zelo natan¢no opredeljuje namen iskanja. Bolj natan¢no kot
iskalec ve, kaj zeli, ve¢ besed vpise, zato da dobi ¢im bolj primerne rezultate. Zanj je tudi
vecja verjetnost, da bo izvedel transakcijo in kupil aranZma.

Seveda vsi, ki odhajajo v Gréijo, ne gredo tja ravno avgusta, za tri tedne, le za ogled
anti¢nih spomenikov. Tovrstno iskanje je relativno redko. Precej manj ljudi bo vpisalo to
iskanje, kot pa klju¢no besedno zvezo »pocitnice v Gréiji«, ki je bolj splosna.

Je pa ravno zato, ker je poizvedba tako opredeljena, oseba bolj nagnjena k nakupu oz.

blizje konverziji. Oseba, ki i8¢e pocitnice v Grciji, ne bo nujno $la v Gréijo, morda bo Sla
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v Tur¢ijo, medtem ko je pri osebi, ki se zanima za anti¢ne atenske spomenike, ta moZnost
zagotovo manjsa.

Lahko si predstavljam, da bi se za takSen itinerarij odloc¢al arheolog ali pa zgodovinar, ki
se specializira za anti¢no Gréijo. V tem primeru ima malo zagonsko podjetje, ki ima ravno
takSno ponudbo na svoji spletni stani in optimizirano spletno stran, vecjo verjetnost, da
se njegova spletna stran pojavi med zadetki Googl-a in pred agencijo, ki ponuja »splosne«
pocitnice v Gr¢iji. Predvsem pa ima prednost v tem, da je izbrana, ¢e ju zgodovinar in
arheolog primerjata.

Ravno iz tega razloga je optimizacija za dolge klju¢ne besede za zagonska podjetja
ugodna. V sebi nosi tako potencial hitre konverzije kot tudi visoko povprecno vrednost
nakupne koSarice.

Glede na specifiko pozicije startupov skuSam v magistrskem delu uporabljati strategijo
raziskave daljSih klju¢nih besed, saj je pri njih konkurenca nizja.

3.4 Nacini optimizacije

V tem poglavju opisujem razli¢ne nacine optimizacije spletnih strani. Obstaja vedno vec
razli¢nih kategorij vsebin, zato se temu prilagajajo novi nacini optimizacije. Primer
optimizacije za posebno vrsto vsebine je izstopajoci izsek, ki sem ga opisala v zacetku
poglavja.

3.4.1 Optimizacija spletne strani (angl. on-page SEO)
Med faktorje on-page SEO spadajo:

- vsebina strani,
- HTML element, ki definira naslov spletne strani (angl. title tag),
- url.

Vsebina strani mora predstaviti informacije, ki ob¢instvo zanimajo, in biti povezljiva
(angl. linkable). HTML element, ki definira naslov spletne strani, mora vsebino spletne
strani dobro in primerno definirati, url pa mora biti tako strukturiran, da v imenu vsebuje
hierarhijo kategorij (Moz, brez datuma d).

Teme, ki jih za uspeSen on-page SEO izpostavlja Van de Rakt (2021), so kvalitetna
vsebina, dobra uporabniska izkusnja, tehni¢na izpravnost, ter indeksirana stran. Pri oceni
kvalitete se upoSteva tudi sidrni tekst (angl. anchor text), besedilo spletne povezave, ki ga
ponavadi prepoznamo po tem, da je pod¢rtano in modre barve. Vsebuje spletno povezavo
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in ob kliku uporabnika preusmerja na drugo stran. Sidrni tekst mora ¢im bolj natan¢no
opisovati vsebino strani, na katero posilja obiskovalca, ko ta nanjo klikne. Se bolje je, e
tekst vsebuje ustrezne kljucne besede. Z optimizacijo sidrnega teksta pridobimo vecjo
verjetnost, da bo obiskovalec na povezavo kliknil, saj mu je jasno, kaj stran vsebuje, ter
lazje oceni, ali ga zanima. Prav tako bodo ljudje bolj verjetno ustvarjali spletne povezave
na stran, ki vsebuje klju¢ne besede (Moz, brez datuma a).

3.4.2 Ustvarjanje spletnih povezav

Ustvarjanje spletnih povezav (angl. link building) je pomemben del implementiranja SEO
strategije in spada med SEO aktivnosti, ki se izvajajo tudi zunaj spletne strani. Stevilo
vstopnih spletnih povezav na spletno stran in njihova kvaliteta pozitivno vplivata na
rangiranje v Googl-u. Pri tem je kvaliteta vstopnih linkov odvisna od avtoritete domene
(angl. domain authority) zunanje strani. Spletne strani s kon¢nico .com, uradne institucije,
kot so spletne strani univerz in vladnih agencij, so domene z visoko avtoriteto.

Avtoriteto domene Moz.com oceni s Stevilko med 1 in 100, Kledzik (2016) pa poroca, da
imajo dobre domene tiste z oceno 25 ali vec€. Slabost procesa kreiranja povezav sta ¢as in
napor, ki ju ta zahteva. Kampanja ustvarjanja spletnih povezav zahteva ve¢ mesecev,
rezultati pa so vidni po 6 mesecih do enem letu. V preteklosti so se spletne povezave brez
kvalitetne vsebine na ciljnih spletnih straneh kupovale in prodajale za visje rangiranje,
danes pa taksna dejanja Google kaznuje.

IzboljSava pozicije celotne spletne strani s pomocjo ustvarjanja spletnih povezav se izvaja
tudi znotraj spletne strani. En nacin je z objavo prispevkov na blog (vrsta spletne strani,
kjer se objavljajo Clanki). Pri tem je pomembno, da je objavljena vsebina smiselna in
uporabna za ciljno obcinstvo, v njej pa se pojavljajo tudi smiselno uporabljene kljucne
besede. Za¢nemo s pripravo temeljne vsebine (angl. cornerstone content), ki v §tirih do
petih obseznih ¢lankih opisuje glavne teme strani. Nato pripravimo dodatne ¢lanke, ki
glavne teme prikazujejo in opisujejo z razli¢nih perspektiv. Clanke znotraj spletne strani
nato poveZemo med seboj s spletnimi povezavami (angl. interlinking). Vi§ji rang, ki je
posledica dobro strukturiranje spletne strani in kvalitetne relevantne vsebine, pozitivno
vpliva na Stevilo obiskov spletne strani, ki pripomore k ve¢ji prodaji (Van de Rakt, 2020).

3.4.3 Optimizacija slikovnega materiala

Optimizacija za slikovni material sledi trendu vzpona iskanja po slikah (angl. visual
search). Vec kot tretjina ameriskih potros$nikov je ze uporabljala slikovno iskanje. Mladi
so bolj naklonjeni temu, da verjamejo temu, kar vidijo na slikah, kot temu, kar preberejo.
Obenem pa so pozorni na vsebino in besedilo na slikah, predvsem, kjer ocenjujejo, da se
rezultati iskanja ne skladajo s tem, kar i1§¢ejo. Posledi¢no so sumnicavi, saj predvidevajo,
da so prvi zadetki placljivi, zanje pa nerelevantni (Business Wire, 2019).
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Klju¢ni nasveti za optimizacijo slik so:

- uporaba opisnih imen za dokumente (angl. descriptive file names),
- uporaba alternativnega teksta (angl. alt text) za vsako sliko,
- slika na spletni strani naj bo prikazana ¢im vi§je.

Pomembno je tudi, da je spletna stran kredibilna, oz. avtoritativna, da bo Google prikazal
njene slike na Google Slike.

3.4.4 Optimizacija video vsebin

Za optimizacijo video vsebin ali videov se priporoca priprava organizacija vsebine. Ker
Googlovih algoritmov Se niso tako dobri, da bi znali natan¢no prepoznavati vsebino
videev, se priporoca priprava vsebine videa v tekstovni obliki, ki strukturira video. To je
lahko priprava prepisa (angl. transcript), ker Google odli¢no analizira tekst, in se bo za
prepoznavanje vsebine videa oprl predvsem na to vsebino, ¢e ta obstaja (Backlinko, brez
datuma c).

Nadalje se priporoca strukturiranje vsebine v smiselne celote ali jasne odseke, kot so vidni
na sliki 8. Slika 8 prikazuje razrez videa na pet delov, ki vsak opisujejo posamezen vidik
keto diete. Strukturirano vsebino in kazalo je najbolje pripraviti pred pripravo videa, pred
snemanjem.

Slika 8: Strukturiranje vsebine videa

= 3 YouTube

What Is Keto Diet
Keto? Plan

Health Benefits Risks and
of Keto Downsides

Vir: Backlinko (brez datuma c).
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Na tak nacin algoritmi lazje prepoznajo, o ¢em vsebina govori in jo lahko bolje uskladijo
s posameznim iskanjem. V kolikor video vsebuje jasne odseke, se ti bolj upostevajo tudi
pri pojavi izstopajocih izsekov. Ti obstajajo za tekstovne in video spletne zadetke. Ce
nekdo iS¢e informacijo o tem, kako narediti pricesko figo, jih bo video vsebina,
optimizirana za izstopajoce izseke, popeljala ravno na tisto mesto v videu, kjer se zaCenja
razlaga, kako narediti figo.

Za optimizacijo video vsebin se priporoc¢a tudi izvedba osnovne optimizacije, ki vkljucuje
optimizacijo za naslove, opise in oznake (angl. tag) in s katero Google ugotavlja, kaj je
tema vsebine. Zato je pomembno, da vsi optimizirani elementi prikazujejo isto idejo.

Backlinko (brez datuma c) priporoca tudi delo na pridobivanju novih naro¢nikov na
Youtube-u, ki je drugi najbolj uporabljani iskalnik.

4 IMPLEMENTACIJA SEO STRATEGIJE — PRIMER ZA
KONKRETNA PODJETJA

V eksperimentalnem delu magistrskega dela sem vpeljala SEO strategijo za tri zagonska
podjetja, ki trZzenju svojih storitev oz. produktov ne morejo in ne zelijo nameniti velikega
proracuna.

4.1 Metodologija

Najprej sem izvedla pregled literature o preucevani problematiki in orodij, ki omogocajo
zbiranje primarnih podatkov za preucevanje vpliva optimizacije. Pri tem sem
implementirala SEO strategijo na primeru treh zagonskih podjetij, ki sem jih najprej
definirala in opisala. Nato sem zanje vpeljala SEO strategijo, na podlagi rezultatov pa
sem preucila vpliv optimizacije. Z analizo treh primerov sem lahko primerjala rezultate
vpliva SEO strategije za razlicna zagonska podjetja. Ta podjetja do vpeljave SEO
strategije niso sledila konkretni strategiji za pridobivanje novih kupcev in zviSanje
vidnosti svojih spletnih strani v spletnih iskalnikih.

S spodnjimi vprasanji sem zbrala osnovne podatke za vsa tri podjetja.

- KakSen produkt ali storitev podjetje ponuja ali Zeli ponujati?
- Ali aktivno pridobivajo nove obiskovalce spletne strani?
o Ce da, kako spremljajo pridobivanje novih kupcev?
- Kaksen je njihov cilj in pri¢akovanje po implementaciji SEO strategije?
- Kako opisujejo svoje ciljno ob¢instvo ali kupce?
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Nato sem raziskala relevantne klju¢ne besede za posamezno podjetje. Vnesla sem jih v
spletni iskalnik Google in ugotovila, katere vsebine so visoko uvrs¢ene zanje. Potem sem
z Google Analytics zacela meriti Stevilo obiskovalcev na strani.

Za tem sem izvedla Se naslednje spremembe in korake SEO strategije:

- Sestavila sem uredniski koledar,

- Pripravila sem optimizirane vsebine - ¢lanke za 3 podjetja,
- Objavila sem vsebine,

- Preverila sem rezultate.

Eksperiment je bil sestavljen iz treh delov; priprave, izvedbe ter merjenja. Po zboru
podatkov sem opisala razlike med pri¢akovano ter dejansko izvedbo in diskutirala o
rezultatih. Pri tem sem se osredotocala na razlike pri rezultatih med podjetji. Nato sem
zapisala Se zakljucek ter omenila teme za nadaljnja raziskovanja oz. najbolj primerne
naslednje korake.

Priprava eksperimenta je trajala Sest mesecev, od zacetka leta 2021 do konca junija istega
leta, izvedba pa od junija do konca novembra 2021. Merjenje rezultatov se je zacelo
beleziti od objave ¢lankov naprej pa tja do konca leta 2021.

4.2 Izbrana zagonska podjetja in ciljno ob¢instvo

Empiri¢ni del magistrskega dela je bil namenjen pripravi in izvedbi SEO strategije za tri
zagonska podjetja:

- MS Time, ki ponuja tecaje za boljSo osebno organizacijo.

- Plavo Sidro, ki ponuja najem nadstandardnega apartmaja na Hrvaskem.

- A Mailchimp blog, ki je blog namenjen diskusiji Mailchimpa, ameriSke platforme za
avtomatizacijo trzenja in storitev trzenja po e-posti.

Podjetja se razlikujejo v panogi in zrelosti. MS Time in Plavo Sidro sta registrirani
podjetji, A Mailchimp blog pa obstaja le kot spletna stran. Namen empiricnega dela je
vpeljati SEO strategijo za vsa tri podjetja. V to delo spada tudi kreacija spletnih strani, ki
predhodno Se niso obstajale za vsa podjetja, saj se SEO strategija izvaja na spletnih
straneh. Nato sem njen vpliv merila s Stevilom obiskovalcev posamezne spletne strani.
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Tabela 1: Naziv izbranih podjetij in njihove spletne povezave

Ime zagonskega podjetja Spletna povezava
MS Time https://mstempus.si/
Plavo Sidro https://plavosidro.hr/
A Mailchimp blog https://anamohar.wordpress.com/

Vir: lastno delo.

V naslednjem odstavku odgovarjam na vprasanja o zaCetni poziciji podjetij glede
pridobivanja obiskovalcev na spletni strani, nizje pa opisujem njihova ciljna obCinstva in
ponudbo.

- Ali aktivno pridobivajo nove obiskovalce spletne strani?
- Kako spremljajo pridobivanje novih kupcev?
- Kaksen je njihov cilj in pri¢akovanje po implementaciji SEO strategije?

Do izvedbe eksperimenta nobeno od podjetij ni izvajalo aktivnosti za pridobivanje novih
obiskovalcev na spletne strani niti ni spremljalo pridobivanja novih kupcev. Cilji in
pri¢akovanja so bili, da se spletna stran pojavi med prvimi spletnimi zadetki oz. ¢im visje
za smiselne klju¢ne besede.

MS Time
Ciljno obcinstvo predstavljajo osebe na vodilnih pozicijah v Sloveniji, ki imajo polne
urnike in potrebujejo u€inkovit nac¢in ¢asovne organizacije, in pri delu uporabljajo orodje

MS Outlook.

Idealen obiskovalec spletne strani iS¢e nacin, da bi svoj Cas organiziral ¢im bolj
ucinkovito in da bi uspesno obvladoval svoje obveznosti ter stres pri delu.

Ponujen produkt oz. storitev je izobraZevanje o organizaciji z Outlook-om.
Plavo Sidro

Ciljno ob¢instvo predstavljajo nemski gostje, ki i§¢ejo najem nadstandardnega apartmaja
na Hrvaskem v blizini morja.

Idealen obiskovalec je opisan v prejSnjem odstavku. Za namene magistrskega dela in

pripravo vsebine sem se osredotoCila na vsebine in klju¢ne besede v slovenscini ali
anglescini.
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Ponujen produkt oz. storitev je najem nadstandardnega apartmaja v Medulinu, na
Hrvaskem, v neposredni bliZini morja.

A Mailchimp blog

Ciljno ob¢instvo predstavljajo osebe, ki se spoznavajo z orodjem Mailchimp ter i8¢ejo
informacije o tem, kako se uporablja.

Ponujenega produkta oz. storitve ni. Cilj vsebin je podajati zanimive vsebine o orodju
Mailchimp. Cilj je imeti ¢im vecje Stevilo obiskovalcev na spletni strani.

4.3 Aktivnosti

Pred izvedbo aktivnosti sem pripravila plan aktivnosti, ki temelji na izsledkih raziskave
primarnih virov teoreticnega dela magistrskega dela in je prilagojen za uporabo za
zagonska podjetja.

Seznam vkljucuje aktivnosti, ki morajo biti izvedene trikrat, po enkrat za vsako podjetje.
Ker so podjetja v razli€nih panogah, je moZnost enakega rezultata zaradi vpliva dolo¢ene
panoge izni¢ena. Prav tako so tri podjetja dovolj, da izlo¢imo vpliv morebitnega osamelca
(angl. outlier). Pricakujem, da se po dveh izvedbah iste aktivnosti toliko nau¢im, da pri
tretji izvedbi prihranim &as ter izboljam kvaliteto rezultata. Ce pri prvih izvedbah
izvedem kaj, kar bi bilo potrebno spremeniti, to pri naslednjih aktivnostih storim.

1. Sledenje obiskovalcem preko Google Analytics

Zato, da bi lahko sledila Stevilu obiskovalcev na spletnih straneh preko Google Analytics,
je bilo potrebno vnesti kodo Google Analytics na vsako od spletnih strani. Za dostop do
strani in njihovo spreminjanje sem morala ponastaviti vse vstopne kode, uporabniSka
imena ali pa jih pridobiti od lastnikov spletnih strani. Nekatera gesla, ki sem jih v
preteklosti imela, so se spremenila tudi zaradi posodobitve platform.

Nato sem s pomocjo zunanje agencije uredila preglede spletnih strani MS Time in A
Mailchimp blog ter zanje kreirala sledenje preko Google Analytics. Agencija je uredila
je tudi posodobitev wordpressa, varnostne kopije ter moznost brezplacne uporabe
vti¢nikov, kot je SEO Yoast, za katerega sem ocenila, da je kljuen za optimiziranje
¢lankov.
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2. Kreacija spletne strani Plavo Sidro

Za podjetje Plavo Sidro sem morala kreirati spletno stran, ki bi v prihodnosti sprejemala
tudi rezervacije in placila, in ker o tem nimam zadostnega znanja, sem sprva tudi to nalogo
prepustila agenciji. Ker sem za postavitev spletnih strani potrebovala zunanjo pomo¢, sem
velikokrat opominjala in prosila za izpolnitev nalog, ki so bile Casovno nezahtevne, pa so
na koncu vzele dva celotna meseca, da so bile dokon¢no postavljene.

Sodelovanje z drugimi je lahko zelo zahtevno in zamudno, obenem pa sem pred tem
porabila Se nekaj Casa za preverjanje, ali bi lahko sama postavila spletne strani. Ker je
agencija ostala neodzivna, in zahvaljujo¢ vzpodbudi mentorja, sem se ponovno sama
lotila u€enja in uspela narediti spletno stran za Plavo Sidro, podjetje, ki spletne strani ni
imelo. Preko pridobila sem domeno plavosidro.hr ter uredila delovanje CMS-ja
wordpress ter kreirala varnostni certifikat.

Sledenje obiskovalcem preko Google Analytics in kreacija spletne strani Plavo Sidro sta
bili aktivnosti, ki sta bili pogoj za implementacijo SEO strategije. Zanju naceloma nisem
planirala veliko Casa, sta mi pa Cas priprave magistrskega dela najbolj podaljsali.

4.3.1 Priprava

Po predpripravi, kjer sem tehni¢no pripravila spletne strani, da se je na njih lahko izvajal
eksperimentalni del magistrskega dela, sem se lotila priprave. Priprava je bila sestavljena
iz raziskave tem ter kljunih besed. Nadaljevala sem jo s pregledom volumna in
potenciala iskanja kljuénih besed za vsebine za objave, zakljucila pa s planom objav z
uredniSkim koledarjem.

V cCasu priprave sem sestavila seznam kljucnih besed in ovrednotila njihovo pomembnost
in smiselnost z izvedbo poizvedb. Za raziskavo kljunih besed sem najprej
uporabila tehniko moZganske nevihte in tako pripravila ¢im vecje Stevilo novih idej za
kljucne besede. Zapisala sem vse besede, ki so mi padle na pamet, pozneje pa sem jih
pregledala in obdrzala tiste, ki so mi delovale smiselne za posamezno temo. Nato sem jih
preverila z orodjem Google Autosuggest, funkcionalnostjo iskalnika Google. Za
primerjavo sem uporabila Se Moz-ov Keyword Explorer in primerjala ustreznost klju¢nih
besed za pripravo ¢lankov.

Klju¢ne besede sem preucevala skozi brezplacna orodja. Najbolj uporabne rezultate sem
dobila z Google Autosuggest, ki dobro deluje za kljucne besede v slovens¢ini. Tudi
sorodna iskanja, ki so na voljo, ko iS¢em klju¢no besedo v Googlu, so mi pomagala pri
dolocanju tem za €lanke. Preizkusila sem tudi Ubersuggest, Moz Keyword Explorer, in
Keyword Planner, s katerimi pa si nisem mogla dosti pomagati. Omejitev, s katero sem
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se srecala pri Moz Keyword Explorer-ju, je bila na primer volumen iskanja, ki za nobeno
besedo ni bil nad 1000 iskanj mese¢no, kar za Slovenijo niti ni tako presenetljivo.

Potem sem pregledala Se SERP-e za ustrezne kljucne besede in pridobila nove, na katere
nisem pomislila ali pa mi jih orodja niso predlagala. S tem sem eliminirala tudi
neprimerne klju¢ne besede, npr. »€as«, ki je preve¢ sploSna klju¢na beseda, ali pa sem
ugotovila, da dolo¢ena klju¢na beseda ni iskana za vsebino, kot sem si predstavljala.
Primer taksne je klju¢na beseda »Casovna organizacija«. Pod njo sem pri¢akovala, da bom
naSla vsebine, ki govorijo o tehnikah organizacije Casa za Studente ali zaposlene.
Ugotovila sem, da pod njo najdemo vsebine, ki se nanasajo na organizacijo ucnega
procesa v Solah. Drugace povedano, ta klju¢na beseda ni relevantna za vsebine ¢lankov
spletne strani MS Time.

Na enak nacin sem sestavila tudi seznam klju¢nih besed za Plavo Sidro in A Mailchimp
blog.

4.3.2 Izvedba

V izvedbo spada priprava relevantnih vsebin (¢lankov) ter njithova objava. Optimizacija
vsebine po nacelih spletnega pisanja za SEO spada v to fazo. To sem izvedla s pomocjo
orodja SEO Yoast.

Pri implementaciji strategije sem ¢lanke objavljala tedensko, po enkrat za vsako podjetje.
Glede na pripravljen seznam klju¢nih besed in povezanih tem, sem pripravila ¢lanke, ki
so ¢imbolj smiselno vkljucevali klju¢ne besede v vsebine. Nato sem ¢lanke objavila po
uredniS$kem koledarju, ki je bil word dokument, ki sem ga vsak dan preverila in mu v ¢im
vecji meri sledila.

4.3.3 Merjenje

Zadnja faza eksperimenta je bilo merjenje in spremljanje rezultatov preko orodja Google
Analytics. Kot glavno metriko pri analizi za vsako podjetje sem uporabljala Stevilo
obiskovalcev na spletni strani. Nato sem na podlagi tega ocenila vpliv objave ¢lankov na
Stevilo obiskovalcev spletne strani.

4.4 Ugotovitve

Ze dostop do spletnih strani za implementacijo sledenja preko Google Analytics je lahko
izredno zapleten proces in ga je smiselno prepustiti profesionalcem. Sledenje sem najpre;j
poskusala vklopiti sama, nastavila sem ga narobe in ugotovila, da obstaja ve¢ nafinov
sledenja, pri cemer sem poskuSala nastaviti tistega, ki je najmanj natancen. Zato sem po
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dolgem premisleku investirala ter prepustila nalogo zunanji agenciji. Enako priporo€am
tudi zagonskim podjetjem, ki naj to vStejejo v nujen prvi korak, v kolikor v ekipi nimajo
tako specialista za digitalno trzenje kot tudi programerja, ki ta del »nastavljanja kod« tudi
vsebinsko razume. Stvar je lahko zelo preprosta, lahko pa hitro postane kompleksna —
moj primer je bil stara wordpress stran, pri kateri ni bilo mozno aktivirati vticnikov pred
posodobitvijo le-tega. Za posodobitev pa je potrebno poznati naCin kreacije varnostne
kopije, nato pa Se samo posodobitev ter aktivacijo vti¢nikov, da se lahko npr. vnese
sledenje preko Google Analytics. V mojem primeru sem se pozneje vrnila k
samostojnemu delu, saj z agencijo nisem imela sre€e in sem se vse naucila sama.
Podjetjem tega ravno ne svetujem, ker najbrz nimajo toliko ¢asa in ne morejo tvegati, da
se zacetnik na podro¢ju zmoti in imajo pozneje s tem probleme.

Kot opisujem v zacetku poglavja, sem obiskovalce belezila s pomocjo orodja Google
Analytics, ki ga je bilo potrebno nastaviti na spletne strani. Naucila sem se, da je za
izvedbo SEO strategije potrebna pravilno pripravljena spletna stran in da to zahteva
dolocen napor, ¢e nimam znanja za kreiranje nove spletne strani. Ne vem, ali bi se lahko
bolje lotila te teme, ki me je pri izvedbi oz. predpripravi precej upocasnila, nasvet za
prihodnost pa bi bil preprosto zaceti. Najbolje je poskusiti, se kdaj tudi zmotiti, imeti
varnostno kopijo podatkov, in vztrajati. Za izvedbo SEO strategije je tako pomembna
vztrajnost, in to takoj od zaletka. Naslednje priporocilo bi bilo zbor gesel na enem
(varnem) mestu. Sama sem uporabljala excel, ki pa najverjetneje ni najbolj varno mesto
za gesla.

Prvotna hipoteza je bila, da bo prisotnost ¢lankov na spletni strani povzroc€ila porast
Stevila obiskovalcev, pri ¢emer se nisem zavedala, da bo pisanje ¢lankov postal izjemno
zamuden del magistrskega dela. Tudi pri tem delu eksperimenta naloge ni drugega
nasveta, kot zaceti in vztrajati. Aktivnost pisanja ¢lankov zahteva veliko ¢asa in zbranosti.

4.4.1 Ugotovitve raziskave klju¢nih besed

V pripravi eksperimentalnega dela naloge sem predvidela raziskavo klju¢nih besed skozi
orodja, kot so Ubersuggest, Moz Keyword Explorer, Google Ads in Keyword Planner.
Keyword Planner za slovenske klju¢ne besede slabo deluje in ne poda smiselnih
rezultatov. Enako sem ugotovila za Ubersuggest in Moz Keyword Explorer. Preizkusila
sem tudi Google Trends, ki prav tako ni dal uporabnih rezultatov.

V nasprotju s predvidenim nacinom raziskave klju¢nih besed sem nato klju¢ne besede
zares preucevala le z enim orodjem, Google Autosuggest. Prav tako sem upoStevala
sorodna iskanja, ki so se prikazala v orodni vrstici poizvedb Google in na dnu SERP-a.
Izvedla sem tudi premostitveno SEO raziskavo SERP-a, da bi ugotovila, kakSne vrste
vsebina je primerna za pripravo ¢lankov in trenutno Se manjka v rezultatih. Prav tako v
nasprotju s predvidenim v podpoglavju 3.3 nisem uporabila klju¢nih besed dolgega repa
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za pripravo Clankov. Preko orodij in svojih idej pravzaprav nisem priSla do dolgih
kljucnih besed, nato pa se na ta del nisem ve¢ posebej osredotocala, saj mi je ze sama
priprava ¢lankov (kot Ze veCkrat omenjeno) vzela veliko vec¢ ¢asa kot predvideno.

Koncen izid raziskave klju¢nih besed ni bil tako presenetljiv, sem bila pa vseeno malce
razocCarana, da si s prakticno nobenim od orodij nisem mogla zares pomagati za vsebine
v slovens¢ini/v Sloveniji. Na tem podro¢ju bi bilo koristno imeti orodje, posebej
prilagojeno za majhen volumen iskanja klju¢nih besed.

Pri raziskavi klju¢nih besed sem za vsako podjetje zacela s priblizno zvezo, za katero bi
si zelela, da se spletna stran pokaze prva v SERP-u.

MS Time

Za klju¢ni besedi za MS Time »ms tempus« in »mstempus« takoj najdemo spletno mesto
med prvimi rezultati, saj je pod tem imenom podjetje tudi registrirano. Ocenjujem, da je
za to podjetje smiselno delati na prepoznavanju blagovne znamke MS Tempus, saj jo z
vnosmo te poizvedbe takoj najdemo. Bolj kot bo znamka poznana, ve¢ ljudi jo bo preko
Googla iskalo in naslo. Na sliki 9 vidimo spletno stran na 3. poziciji, na sliki 10 pana 1.
poziciji v SERP-u.

Slika 9: Prikaz rezultatov za »ms tempus«

Go g|e ms tempus X = 3 Q
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finanéni podatki podjet/a na posiovne ntu BIz ’ M Q
NEpS /v DIZI S| AS M UCNEe-0sed e
MS TEMPUS d.o.o. Kchne osebe na B|zuu
Usta 2 MS TEMPUS 2 vanje in svetovanje d.0.0. in njinovi delez Ms Tempus izobraZevanje in svetovanje
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MS Time — Obvladaj stres, ¢as in dnevne obveznosti
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Nas koncept. Konce MS Time je zasdilena blagovna znamka di e MS Tempus ¢ ). Na
pl. Drawing3. PiSite nam. Tako nas lahko kontaklirat Prediagajte urejanje - Ste lastnik tega podjetja?
nitps /izemijevia najdi si > podjetje > Ms-lempus-aoo Dodajte manjkajo(:e podatke
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Vir: Google (2021).
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Slika 10 je izrezek prvega rezultata iz SERP-a za klju¢no besedo »mstempus« (pisano
skupaj, kot ena beseda). Prvi rezultat je uradna spletna stran podjetja in to, kar zelijo, da
se pokaze za iskanje s klju¢no besedo »mstempus« v kakr$ni koli variaciji.

Slika 10: Prikaz rezultatov za »mstempus«

Go gle mstempus X §$ Q

Q vse [ Slke @ Zemljevidi [ Videoposnetki ) Novice i Veé Nastavitve ~ Orodja

Priblizno 2.000 rez. (0,69 sek.)

mstempus.si v

MS Time — Obvladaj stres, ¢as in dnevne obveznosti.

Nas$ koncept. Koncept MS Time je zaS¢itena blagovna znamka druzbe MS Tempus d.o.o.. Na$
koncept. Drawing3. PiSite nam. Tako nas lahko kontaktirate.
To stran ste obiskali 3-krat. Zadniji obisk: 29.9.2020

winsnss mban manlaanili Al o oman fameniis daa s labaaiia =

Vir: Google (2021).
Plavo Sidro

Za Plavo Sidro je bil kontekt drugacen. Nastanitev je bila objavljena na bookingu in ima
isto ime kot nekatere druge namestitve v Medulinu, manjSem mestu na Hrvaskem, kjer se
nahaja. Obstajajo na primer »apartmani Plavo Sidro«, ki so druga nastanitev.

Najprej sem morala ustvariti spletno stran, saj za to podjetje Se ni obstajala. Ker obstajajo
druge nastanitve z istim imenom, sem z Google Autosuggest-om najprej raziskala klju¢ne
besede, ki opisujejo tip nastanitve. Rezultati so vkljuCevali variacije besedne zveze
»najem apartmaja na HrvaSkem«, od sezonske do celoletne moZnosti najema ali preko
agencije, na obali, zraven plaze, ob morju, in podobno. Iz precej daljSega seznama
kljucnih besed sem izbrala glavne teme za pisanje ¢lankov, kjer sem se potrudila, da sem
vkljucevala klju¢ne izraze in njihove sinonime.

S pomocjo Moz-ovega Keyword Explorerja sem nasla Se besedno zvezo »apartma z
jaccuzzijem, ki je prav tako iskan izraz. Tega v ¢lankih nisem uporabila, saj se v

prihodnosti ne bo ve¢ oddajal v sklopu namestitve.

Nekaj ¢asa po tem, ko je bila spletna stran kreirana in ¢lanki objavljeni, sem stran nasla z
1zvedbo poizvedbe »plavosidro.hr« (ime domene).
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A Mailchimp blog

Pri tej strani sem se Zelela osredotociti na zacetnike in teme, ki opisujejo prve korake pri
uporabi orodja, zato sem preiskala pojme, kot so »mailchimp beginner(s)«, »mailchimp
tutorial 2020« in podobno. Ugotovila sem, da so tu iskane klju¢ne besedne zveze daljSe
in bolj natan¢ne. Primer je iskanje tutoriala za zacetnike, ki ga lahko poimenujejo tudi
guide, 18¢e pa se tudi po tipu datoteke oz. obliki, v kateri jo obCinstvo zeli videti (pdf), ali
pa platformi oz. naCinu podajanja informacij, ki si ga obiskovalec Zeli. Primer je youtube,
se pravi video vsebine z navodili o uporabi orodja.

Zakljucujem, da so tudi pricakovanja iskalcev bolj konkretna in natancna v primerjavi s
prej$njimi (za Plavo Sidro in MS Time) raziskavami klju¢nih besed. Najvi§je uvrsceni
rezultat v SERP-u, ki je na sliki 11 za zvezo »mailchimp beginner«, je poglobljen ¢lanek
o temi, kateremu ne morem konkurirati, zato sem strategijo in teme za ¢lanke Se dodatno
poenostavila.

Slika 11: Najvisje uvrsceni rezultati za zvezo »mailchimp beginner«

Data not available 49 87% 25
Monthly Volume Difficulty o Organic CTI? : irioritY
Keyword Suggestions SERP Analysis

Keyword Monthly Volume Rank Title&URL PA' DA

mailchimp beginner tutorial 0 . How to Use Mailchimp in 2020 (Beginn.
mailchimp tutorial pdf 0

Everything You Need to Get Started
how to use mailchimp 82 “ t )

mailchimp tutorial 207 3 Getting Started with Mailchimp
E . ) )

how to use mailchimp for newsletters 0

See full analysis

Vir: Moz (2021).

V vsebinah na strani sem opisovala zacetne korake in pogoste probleme pri zacetku
uporabe orodja. Povzela sem zanimive Clanke, pri ¢emer sem se ravnala tudi po svojih
izkusnjah iz preteklosti, obravnavala sem teme, kjer sem z orodjem v preteklosti tudi
sama imela probleme.

Ob pripravi glavnih tem in klju¢nih besed za vsebine ¢lankov sem pripravila tabele, v
katere sem zapisala preizkusene kljucne besede in obrazloZila njihovo relevantnost glede
na pridobljene rezultate.

Tabela 2 vsebuje klju¢ne besede za MS Time. V prvo kolono sem zapisala klju¢ne besede,
ki sem jih ocenila kot relevantne, nato pa sem jih z raziskavo oz. uporabo Google
Autosuggest preverila. Glede na pridobljeno vsebino SERP-a, sem ocenila njihovo
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relevantnost. Ce so rezultati na SERP-u vsebovali vsebine, za katere si za MS Time
zelimo rangirati, sem jih ocenila kot relevantne.

Tabela 2: Seznam relevantnih kljucnih besed za MS Time

Klju¢na beseda SERP vsebina
Stres Rangirati za to besedo je dobro, ker visoko uvrsc¢eni

zadetki vsebujejo sorodno besedo, “burnout”. S
produktom MS Time to preprecujemo.

Med slikovnimi rezultati je vse povezano s stresom na
delovnem mestu.

Obvladovanje stresa Sorodno iskanje je klju¢na beseda »stres«, rezultati so
povezani s sluzbo. Kontekst je smiselen za nase podjetje.

Organiziranje/organizacija ¢asa | Rezultati vsebujejo teme, za katere Zelimo rangirati.

Kako se bolje organizirati Rezultati SERP-a se vsebinsko ujemajo z vsebinami, za
katere Zelimo rangirati.

Outlook organizacija Ta klju¢na beseda prikaZe vsebine, ki so natan¢no tiste, za
katere Zelimo rangirati. V kolikor je tudi Stevilo iskanj za
to klju¢no besedo visoko, se spla¢a pripraviti vsebine za
to klju¢no besedo.

Obvladovanje ¢asa in Rezultati vsebujejo teme, za katere Zelimo rangirati.
obveznosti

Vir: lastno delo.

Nerelevantne klju¢ne besede so tiste, kjer se vsebine rezultatov SERP-a ne skladajo z
vsebino, za katero Zelimo rangirati. Dobro je preveriti vse klju¢ne besede, tudi ¢e smo
prepricani, da ustrezajo, kajti lahko se motimo. Primer takSne besede je »Casovna
organizacija«. Sklepala sem, da je sinonim klju¢ni besedi »organizacija ¢asa«, rezultati
SERP-a pa vsebujejo Cisto drugacne vsebine. Pri prvi dobimo ¢lanke, ki vsebujejo teme,
za katere zelimo rangirati, pri ¢asovni organizaciji pa rezultate o organizaciji ucnega
procesa v Solah, torej vsebine, ki za MS Time niso relevantne. Tabela 3 vsebuje
nerelevantne klju¢ne besede za MS Time.
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Tabela 3: Seznam nerelevantnih kljucnih besed za MS Time

Kljuéna beseda SERP vsebina

Casovna organizacija Rezultati vsebujejo teme o organizaciji uénega procesa v
Soli

Manager Je ciljno ob¢instvo za MS Time, rezultati SERP-a pa

izpostavljajo revijo Manager. Da bi se priblizali ciljnemu
obcinstvu, bi lahko poskusili pridobiti objavo o podjetju oz.
naSem produktu v reviji.

Outlook SERP vsebuje spletne povezave, ki omogocajo nakup orodja
Outlook. Tega orodja MS Time ne prodaja.

Nimam casa Ne, vsi rezultati pravijo, da je »nimam ¢asa« le izgovor, ne
ponujajo resitev.

Kam gre moj ¢as Rezultati niso smiselni za MS Time.

Merjenje ¢asa Vsebuje informacije o merjenju ¢asa z uro in kako se to
dela.

Nadzor Rezultati so zelo splosni.

Planiranje Rezultati so zelo splosni.

Urnik Je beseda za otroke, v povezavi s Solo.

Organizacija Rezultati so presplosni.

Vir: lastno delo.

Z raziskavo SERP-ov in s sorodnimi poizvedbami sem lahko sestavila sezname smiselnih
kljucnih besed in tem, katere sem upostevala pri pisanju ¢lankov.

4.4.2 Ugotovitve pri objavi ¢lankov

Ze izbor kljuénih besed se je pokazal kot zapletena naloga, saj se volumen iskanosti za
kljucne besede v slovens¢ini tezko pridobi. Zato sem iskala teme, ki bi bile med seboj
povezane, da bi na koncu dodala interne povezave med ¢lanki. Preko orodij, kot so Moz
Explorer in Ubersuggest, sem iskala na zacetku, ko pa se je za vse besede kot rezultat
kazalo le neznano Stevilo iskanj (oz. manj kot 1000 ali 100) na mesec, sem to opustila in
se bolj osredotocila na redno pripravo dovolj dolgih ¢lankov za SEO Yoast.

Pri tem vti¢niku, ki ovrednoti, kako dobro je vsebina optimizirana za splet, sem naletela
na novo jezikovno oviro — SEO Yoast ne deluje za slovenscino, kar pomeni, da teksta ne
more avtomatsko preveriti. Vsako navodilo posebej sem si prevedla in rocno preverila
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tekst, ali ustreza njihovim pravilom in prilagodila, Ce je bilo potrebno. Ti dve oviri sta mi
otezili izvedbo objav in podaljSali ¢as izvedbe, zato bi za preprostejsi eksperiment
priporocala vse objave v angles¢ini (le MS Time ima trenutno vse v slovenscini, ostale
strani pa vsebujejo angleske ¢lanke).

Za lazjo predstavo na sliki 12 prilagam koledar treh mesecev z oznaenimi dnevi, ko sem
objavila ¢lanke, v nadaljnem pa diskutiram o rezultatih.

Slika 12: Uredniski koledar za empiricni del naloge

September 2021 October 2021 November 2021

W( S M |  T|W|T|F|S W| S M T\ W|T|F|S W| S M| T\ W| T

35 11234 39 112 44 1123 4 |56
36|5| 6 | 7891011 490(3|4|5|6|7|8]|9 4517 | 8|9 [10111/1112 |13
37 |12 13/13{ 14 |15 |16 |17 | 18 4111011112 (13| 14| 15|16 46 |14 |15 (16|17 | 18 [ 19|20
38 19| 20 [21]22|23|24|25 42 1171181920 | 21|22 |23 47 121|122 (23|24 | 25 | 26|27
39 26| 27 [28]29 |30 43 124 125|126 |27|28|29|30 48 128|129 |30

44 | 31

Vir: lastno delo.

MS Time €lanki so oznaceni z rdeco.
Modra barva ozna€uje objave na spletnem mestu Plavo Sidro.
Zelena oznacuje Clanke, objavljene na A Mailchimp blog.

Na vsako stran sem skupno objavila po pet razli¢nih ¢lankov. Prvotni plan je bil objavljati
na isti dan v tednu, kot pa je jasno na sliki 12, mi to ni uspelo. Spostovanje strogega
uredniSkega koledarja zahteva ve¢ samodiscipline in boljSe spretnosti upravljanja s casom
za nacrtovanje, pisanje in objavo ¢lankov.

4.4.3 Rezultati

Za MS Time velja, da so v primerjavi s prejSnjim enako dolgim obdobjem tri objave
prinesle po dva obiskovalca, ena enega in ena nobenega. Iz teh (omejenih) informacij bi
lahko sklepali, da objava ¢lankov pozitivno vpliva na obisk spletne strani. V primerjavi s
prejSnjim obdobjem sem na spletni strani zaznala Sest ve¢ obiskovalcev, namesto 8 jih je
bilo 14. Vpogled v opisane metrike je prikazan na sliki 13.

Objave na spletni strani MS Time bolj ali manj sovpadajo s prihodom obiskovalcev na

spletno stran. Novih obiskovalcev je bilo med septembrom in decembrom 2021 le za
odtenek vec, kot v predhodnem enako dolgem obdobju, ko ni bilo novih objav.
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Slika 13: Rezultati obiska spletne strani MS Time

> MS Tempus

) Site Data ~

Audience Overview @

O

Overview

All Users
+0.00% Users

Users v |VS Selectametric

01-Sep-2021 - 30-Nov-2021: @ Users
02-Jun-2021 - 31-Aug-2021: @ Users
6

Q_ Try searching for "site content”

+ Add Segment Thursday, 4 November 2021
= Users: 2

Thursday, 5 August 2021

= Users: 0

B savE

A November 2021
Thursday, 28 October 2021
= Users: 0
Thursday, 29 July 2021
Users: 0

November 2021

Monday, 13 September 2021

= Users: 2

Thursday, 21 October 2021

= Users: 1 = Users: 2

®:0: @

oy EXPORT  « SHARE &) INSIGHTS

1 Sept 2021 - 30 Nov 2021
Compare to: 2 Jun 2021 - 31 Aug 2021

Hourly Day Week Month

Monday, 15 November 2021

4 Monday, 14 June 2021
» Users: 0 Thursday, 22 July 2021 Monday, 16 August 2021
" Users: 0 * Users: 0
2 AN /\ A A
October 2021 November 2021
M New Visitor M Returning Visitor
Users New Users Sessions Number of Sessions per User 01-Sep-2021 - 30-Nov-2021
75.00% 62.50% 150.00% 42.86%
14vs 8 13vs8 35vs 14 2.50vs 1.75
N VRV | TV | N VY VU PV R EROVONR VOV P YN
Page Views Pages/Session Avg. Session Duration Bounce Rate
-4.17% -61.67% -16.61% 15.56%
69 vs 72 1.97vs 5.14 00:03:29 vs 00:04:10 74.29% vs 64.29%

Vir: Google Analytics (2021).

Za Plavo Sidro velja tabela 4.

Tabela 4: Stevilo obiskovalcev na dan objave ¢lankov za Plavo Sidro

Datum objave | Stevilo obiskovalcev

13.9 2

21.10

o

28.10

o

4.11

o

15.11

Vir: lastno delo

Stevilo obiskovalcev v prejsnjem obdobju je za vse ni¢, saj stran ni obstajala. Skupno je
bilo v treh mesecih objav (sep-nov) 30 novih obiskovalcev na spletni strani. Ker so to
edine aktivnosti, ki sem jih izvajala, sklepam, da je kombinacija kreacije spletne strani ter
objava ¢lankov vplivala na to, da so nanjo prisli obiskovalci. Priprava objav je nekoliko
vplivala na Stevilo obiskovalcev.
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A Mailchimp blog je imel obiskovalce na strani, kot razvidno 1z slike 14.

Slika 14: Stevilo obiskovalcev za A Mailchimp blog

I
Aug 30 Sep 13 Sep 27 Oct 11 Oct 25 Nov 8 Nov 22

Vir: A Mailchimp blog (2021).

Objavi 19. oktobra ni sledil noben porast v Stevilu obiskovalcev, enako pa velja tudi za
drugo objavo 26. oktobra. V mesecu novembru je prvi objavi (2.11) sledil rezultat dveh
novih obiskovalcev naslednji dan, po 11. in 24. pa ni bilo nobenega novega obiskovalca.
Tu sem pripravljala najobseznejSe Clanke, rezultatov pa v primerjavi z drugima dvema
podjetjem skoraj ni bilo. To je lahko zaradi vec¢je popularnosti kljucnih besed, ki so tudi
bolj kompetitivne, ali pa iz kaks$nih drugih razlogov, npr. domena ni moja lastna.

Objava clankov na A Mailchimp blog ni vplivala na Stevilo obiskovalcev, obisk ni
povezan z datumom objav. Skupno sem v teh treh mesecih zabelezila 10 obiskovalcev.

SKLEP

V teku magistrske naloge sem raziskala in preucdila strategijo optimizacije za spletne
iskalnike. Izvedla sem jo za tri zagonska podjetja in prisla do odgovora na raziskovalno
vprasanje, kjer sem se spraSevala, ali optimizacija spletne strani za iskalnike vpliva na
pridobitev novih kupcev v zagonskih podjetjih, pri ¢emer sem kot kupce upostevala
obiskovalce spletne strani. Na raziskovalno vprasanje sem preko empiri¢nega dela zbrala
dokaze, da sta za MS Time in Plavo Sidro priprava in objava ¢lankov pozitivno vplivala
na Stevilo obiskovalcev na spletni strani, za A Mailchimp blog pa to ni mogoce trditi. S
tem odgovarjam na vpraSanje pritrdilno, in v sploSnem zaklju¢ujem, da aktivnost pri
objavah na spletne strani pozitivno vpliva na Stevilo obiskovalcev.

Rezultati so bili majhne Stevilke (Stevila obiskovalcev na spletnih straneh) in tako ne
morem z gotovostjo trditi, da je ravno aktivnost objavljanja ¢lankov v celoti odgovorna
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za obisk. Vzrok bi lahko bil tudi sama kreacija spletne strani (npr. za spletno stran za
podjetje Plavo Sidro). Za bolj kredibilen in trdnej$i dokaz, da je objava c¢lankov
odgovorna za obisk na spletni strani, bi svetovala izvedbo eksperimenta za daljSe obdobje,
prav tako pa tudi izvedbo dodatnih aktivnosti, ki sem jih predstavila v teoreticnem delu
magistrskega dela. Glavna stvar, ki sem sem jo ugotovila ob pisanju magistrskega dela
je, da stvari vzamejo vec€ ¢asa, kot predvideno, ter stanejo vec¢ (tako Casa in denarja). Vecji
del ¢asa mi je vzela priprava oz. ustvarjanje spletnih strani, in Sele nato sem lahko na njih
zacela izvajati SEO strategijo.

Ce bi se magistrskega dela lotila $e enkrat, bi se odlogila za bolj preprost eksperiment.
Kljub temu, da je deloval preprost, je bil kompleksen. Zapleten je bil proces kreacije
spletne strani, zahtevno je bilo zadostiti tehni€nim zahtevam, ki so potrebne preden stran
obstaja, in teZko je bilo priti do idej za pisanje smiselnih in zanimivih ¢lankov.

Ugotovila sem, da sem precenjevala svojo sposobnost pisanja za splet in veS¢ino pisanja
na sploh. Tako kot ob pisanju magistrskega dela kot ob pisanju ¢lankov sem naletela na:

- Pomankanje idej — o ¢em bi sploh pisala, da bi imelo kakrSen koli smisel?
- Razlika v pisanju na temo organizacije nasproti temi oddaje apartmaja — pri opisu
apartmaja kaj ve€ kot opis bliznjih destinacij ni lahko »izumiti«.

Pisala bi samo v angles¢ini, ker SEO Yoast vti¢nik uspesno pregleduje in ovrednoti
vsebine v tem jeziku, v sloven§¢ini pa ne. Bolj bi bila vztrajna in eksperiment bi izvajala
dlje Casa. Izvajanje SEO strategije zares zahteva vztrajnost. Z belezenjem rezultatov Se
za naslednjih nekaj mesecev bi lahko z vecjo verjetnostjo trdila, da je pisanje clankov na
spletno stran odgovorno za prihod obiskovalcev nanjo.

Pri magistrskem delu sem bila ¢asovno in vsebinsko omejena. Rezultati bi bili bolj
zanimivi in bolj koristni, ¢e bi lahko strategijo izvedla za podjetje, ki ze ima doloceno
Stevilno obiskovalcev, in s tem naredila primerjavo prej in potem bolj kredibilno.
Magistrsko delo bi imelo Se vec rezultatov, ¢e bi poleg varnostnega certifikata, kreacije
spletne strani in drugih aktivnosti opisanih v empiricnem delu magistrskega dela, izvedla
Se dodatne. To bi Se izboljSalo kvaliteto magistrskega dela.
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PRILOGA






Priloga 1: Besednjak

V spodnji besednjak sem zbrala SEO definicije, ki sem jih prevedla ali pa sem zanje poiskala
7e obstojece prevode. S tem sem podprla razvoj slovenskega jezika, saj se SEO definicije v
slovensCini po navadi ne uporabljajo, predvsem se uporabljajo angleske. S tem sem
pripomogla tudi k besednem zakladu industrije SEO v Sloveniji in na Ekonomski fakulteti
v Ljubljani.

A

ACCELERATED MOBILE PAGES (AMP) — odprtokodni HTML okvir, optimiziran za
mobilno brskanje po spletu, namenjen hitrejSemu nalaganju spletnih strani (Wikipedia, brez
datuma a)

ALTERNATIVE (ALT.) TEXT — alternativni tekst
ANCHOR TEXT — sidrni tekst

Sidrni tekst opisuje vsebino spletne povezave na drugo spletno stran in je po navadi modre
barve in podc¢rtan.

AUTHORITATIVENESS — avtoritativnost (spletne strani)
B

BLACK HAT TECHNIQUES - tehnike ¢rnega klobuka

Tehnike ¢rnega klobuka so manipulativne tehnike za rangiranje. Ustrezajo nacelom
ustreznosti algoritmov spletnih iskalnikov, s pove€ini prazno, ni¢vredno vsebino.

BLENDED SEARCH — meSano iskanje

BLOGGING - bloganje

BRANDING — znamc¢enje

C

CLICK THROUGH RATE (CTR) — delez klikov

CLOACKING - skrivanje delov spletne strani (tehnika ¢rnega klobuka)
CONTENT MARKETING - vsebinsko trzenje

CORNERSTONE CONTENT - temeljna vsebina



CRAWLABLE - lastnost spletne strani, ki omogoca spletnim pajkom, da stran pregledajo,
da se stran nato uvrsti med spletne zadetke

D

DEINDEXING - deindeksiranje, odstranitev strani iz spletnih zadetkov Googla
DESCRIPTIVE FILE NAMES — opisna imena za dokumente

DOMAIN — domena

DOMAIN AUTHORITY - avtoriteta domene

E

EMAIL AUTOMATION - avtomatizacija e-poStnih sporocil

EXPERTISE - strokovnost

F

FEATURED SNIPPET - izstopajoci izsek, izpostavljen izrezek (Mesarec, brez datuma)
G

GAP ANALYSIS — premostitvena SEO analiza

GOOGLE ADS - Google oglasi

GOOGLE IMAGES — Google Slike

H

HEAD KEYWORD - glavna klju¢na beseda

I

INCOMING LINKS — vstopne povezave

Vstopna povezava je povezava, ki je nameS€ena na zunanjo spletno stran (stran A),
uporabnike pa preusmerja na drugo (stran B). Stran B ima tako novo vstopno povezavo.
Koli¢ina in kvaliteta vstopnih povezav se uporabljata za doloCanje avtoritete spletne strani,
kar posledi¢no vpliva na njeno uvrstitev v spletnih zadetkih.

INTERLINKING — povezovanje ¢lankov na isti spletni strani preko spletnih povezav

IOT (internet of things) — internet stvari



K

KEYWORD RESEARCH - raziskava klju¢nih besed

Prvi korak v implementaciji SEO strategije.

KEYWORD STUFFING - kopicenje (basanje) klju¢nih besed

Basanje kljuc¢nih besed je vpisovanje vecje koli¢ine kljucne besede ali klju¢nih besed na
spletno stran, ki s tem postane neberljiva in brez vrednosti za bralca oz. uporabnika interneta.
Sluzi izkljuéno optimizaciji za algoritme Googla. V preteklosti je tako stran visje rangirala
med spletnimi zadetki.

L

LANDING PAGE - ciljna stran

LINK BUILDING - gradnja povezav

LINKABLE — povezljiv, vsebina, katero lahko delimo
LIVE COMMERCE - prodaja v zivo

LIVE STREAMING - prenos v Zivo

LONG TAIL KEYWORDS — klju¢ne besede dolgega repa
LOW-VOLUME CHATTER - ¢ebljanje dolgih klju¢nih besed
M

META DESCRIPTION — meta opis

MOBILE-FIRST — mobilni najpre;j

Mocen trend predvsem v manj razvitih drzavah, kjer ljudje ne kupujejo ve€ najprej osebni
racunalnik in nato pametni telefon, ampak le pametni telefon, ki namizni racunalnik
nadomesti. Zato se imenuje mobilni najpre;j.

N
NICHE DEMAND - ni$no povpraSevanje, povprasevanje v dolo¢eni nisi industrije
O

ORGANIC SEARCH RESULTS — organski (neplacani) spletni zadetki



ON-PAGE SEO (tudi on-site SEO) — optimizacija spletne strani
OUTLIER — osamelec
P

PAGERANK — Googlov algoritem, ki sluzi rangiranju spletnih strani v spletnih zadetkih
(Wikipedia, brez datuma b)

PAID SEARCH RESULTS - plagljivi spletni zadetki

Spletni zadetki, ki se na SERP-u prikazejo, ker zanje placajo oglasevalci. Drugi sinonim v
anglescCini je search engine marketing, kjer se uporablja tudi kratica SEM.

PARAGRAPH SNIPPET - izstopajoci odstavek
POSITION 0 — pozicija 0

Q

(SEARCH) QUERY - poizvedba

R

RANKING - rang spletne strani, pozicija v vrstnem redu zadetkov na strani s spletnimi
zadetki

S
SCHEMA MARKUP — markup shema

Markup shema je strukturirano besedisce podatkov, ki pomaga spletnim iskalnikom, da bolje
razumejo informacije na spletni strani (Harsel, 2020).

SEARCH-ENGINE FRIENDLY — prijazen spletnim iskalnikom
SEARCH ENGINE MARKETING (SEM) — glej paid search results
SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO) — optimizacija za spletne iskalnike

Umetnost pozicioniranja strani, spletne strani ali aplikacije med prve organske rezultate
spletnih iskalnikov (Blanquier & Théodore, 2018, str. 506).

SEARCHER - iskalec
SEARCH INTENT — namen iskanja

SEED KEYWORDS - semenske klju¢ne besede



Kratke klju¢ne besede (praviloma sestavljene iz ene ali dveh besed), ki so kot zrna, ki dobijo
poganjke za druge, nove relevantne klju¢ne besede (Dodds, 2020).

SEO GAP ANALYSIS — premostitvena SEO analiza

Premostitvena SEO analiza je metoda, ki se uporablja za opredelitev manjkajocih vsebin na
spletni strani za namene izboljSevanja (Fatjoe, brez datuma).

SEARCH ENGINE RESULTS PAGE (SERP) — stran s spletnimi zadetki
SNIPPET — izsek
SNIPPET BAIT — vaba za izstopajoci izsek

Kratko besedilo, ki je namenjeno temu, da ¢im bolj ustreza namenu iskanja uporabnikov ter
algoritmom Googla, s ciljem, da se nato pojavi kot izstopajoci izsek v spletnih zadetkih na
prvi ali nicti poziciji.

RICH SNIPPET — bogati izrezek

SOCIAL PROOQOF — druzbeni dokaz

SOCIAL SELLING - prodaja s pomocjo druzbenih omrezij
T

TEN (10) BLUE LINKS — 10 modrih spletnih povezav; tako se je pogovorno imenoval
SERP, ker je vseboval 10 spletnih povezav, ki so bile modre barve (ta je znak, da so to
spletne povezave)

TEXT-READABLE FORMAT - berljiv tekstovni format
TEXT BLOCK - sklop besed

TITLE TAG —HTML element, ki se nahaja v glavi (angl. head) kode spletne strani, naslovna
oznaka

TRAFFIC — stevilo obiskovalcev na spletni strani
QUALIFIED TRAFFIC — zainteresirani obiskovalci
TRANSCRIPT — prepis

TRUST — zaupanje



U

UNIVERSAL SEARCH — univerzalno iskanje
USER EXPERIENCE (UX) — uporabniska izkusnja
A%

VISIBILITY — vidnost

VISUAL SEARCH - slikovno iskanje

VOICE SEARCH - glasovno iskanje

W

WEB INDEX - spletni katalog ali indeks

Spletni indeks vsebuje vse spletne strani.

X

Y

V4

ZERO-CLICK SEARCH - iskanje, ki ne vodi v klik na spletni zadetek

Oseba izvede iskanje za doloceno klju¢no besedo in ne klikne na noben izmed spletnih
zadetkov, ki se prikazejo na SERP-u.



