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1. UVOD

1.1 PROBLEMATIKA IN NAMEN MAGISTRSKEGA DELA

Spletni iskalniki so postali ena od najbolj uporabnih aplikacij interneta, saj jih po
popularnosti prekasa le elektronska posta. Vecina uporabnikov interneta se za
iskanje informacij najprej obrne na spletne iskalnike. Raziskovalna hiSa IDC ocenjuje,
da kar 84 % uporabnikov interneta pride do informacij, ki jih iS€ejo, preko spletnih
iskalnikov (Perino, 2006).

To dejstvo predstavlja veliko spremembo za trznike po celem svetu, saj se je v
zadnjih letih zaradi spletnih iskalnikov bistveno spremenilo vedenje kupcev. Lahko bi
rekli, da so kupci prevzeli kontrolo in sami, s pomocjo spletnih iskalnikov, aktivho
iSCejo izdelke in storitve, ki jih potrebujejo. S pomocjo iskalnikov kot so Google,
Yahoo!, Najdi.si in MSN kupci najdejo podjetja, ki jim lahko ponudijo natan¢no tisto
kar iSCejo.

Ker tako veliko kupcev uporablja iskalnike za aktivno iskanje izdelkov in storitev, je
za podjetja izjemno pomembno, da je njihova spletna stran na iskalnikih vidna. Pri
tem mislimo predvsem na to, da se pojavi na seznamu zadetkov ali v seznamu
oglasov, ko uporabnik vpiSe v iskalnik doloCeno kljuéno besedo. Seveda je cilj
vsakega podjetja, da se pojavi ¢im blize vrhu zadetkov na seznamu, saj to pomeni
veC primernih obiskovalcev spletne strani. To pa je vsak dan tezje doseci.
Konkurenca je vse vec€ja, vse veC podjetij ima spletne strani in vse veC podjetij se
zaveda pomena spletnih iskalnikov. Zato se za visoka mesta na seznamu zadetkov
na iskalnikih bori vedno vecC spletnih strani in za podjetja je vse tezje biti viden v
iskalnikih.

Da bi si podjetje zagotovilo ¢im vecje Stevilo obiskovalcev iz iskalnikov, lahko uporabi
doloCene trzenjske prijeme, ki mu to zagotavljajo. V sodobni praksi internetnega
trzenja se je za te prijeme uveljavilo ime trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov (ang.
Search Engine Marketing).

Analitiki podjetja Forrester Research napovedujejo, da se bo vrednost sredstev
vloZenih v trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov povec€alo s 5,7 milijarde USD v letu
2005 na 11,6 milijarde USD v letu 2006 (lcrossing, 2006). Ta strma rast kaze na
pomembnost trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov. Glavni razlog za tako hitro rast pa
je gotovo njegova uginkovitost. Studija podjetja US Bancorp Piper Jaffray (Ball, 2005)
je pokazala, da stro$ek na interesenta pridobljenega na ta nadin znasa 0,29 USD. Ce



to primerjamo s stroSkom na interesenta, pridobljenega s pomocjo oglasnih pasic, ki
znasa 2,00 USD, ali neposredne poste, ki znasa 9,94 USD, nam je hitro jasno, da je
ucinkovitost trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov izjemna.

Glavni namen magistrskega dela je predstaviti stanje na podrocju trzenja s pomocjo
spletnih iskalnikov in z empiri€nim delom, ki bo obsegal izvedbo telefonske ankete,
preuciti njegovo uporabo pri slovenskih izvozno usmerjenih podjetjih. Pri nas namrec€
Se ni bilo dela, ki bi obravnavalo to zelo pomembno temo in iz katerega bi lahko vsi,
ki se ukvarjajo s to tematiko, pridobili celovit pregled na trzenje s pomocjo spletnih
iskalnikov.

V magistrskem delu so najprej predstavljene spremembe, ki se dogajajo na trgu
zaradi poveCane vloge spletnih iskalnikov ter kako te spremembe vplivajo na
promocijski del trzenjskega spleta podjetij. V nadaljevanju je podrobno analizirano
trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov ter njegovi elementi. Ti so optimizacija spletne
strani (ang. search engine optimization), vpis strani v iskalnike in imenike (ang.
search engine submission) in ogladevanje na spletnih iskalnikih (ang. search engine
advertising). Pri opisu vsakega elementa je razvidno, kaj mora podjetje storiti, da ga
lahko izkoristi za povecCanje Stevila obiskovalcev, ki pridejo na njegovo spletno stran
preko iskalnikov; navedeni pa so tudi trendi na tem podrocju. Pri oglasevanju po
kljucnih besedah sem se najbolj posvetil iskalnikoma Google in Najdi.si. Na
globalnem trgu je namre¢ vodini spletni iskalnik Google. Studija podjetja
OneStat.com iz zaCetka leta 2005 je pokazala, da na svetovani ravni priblizno 57 %
vseh iskanj poteka preko tega iskalnika (Onestat.com, 2005). V Sloveniji pa je v ¢asu
pisanja magistrskega dela najbolj popularen iskalnik Najdi.si, ki je tudi najbolj
obiskana slovenska spletna stran. Po raziskavi RIS 2005 ima namre¢ 73 % mesecni
doseg med uporabniki interneta, Google pa mu sledi s 70 % mese¢nim dosegom
(RIS 2005, 2005).

V empiricnem delu magistrske naloge sem preuceval uporabo trzenja s pomocjo
spletnih iskalnikov pri slovenskih izvozno usmerjenih podjetjin. Glede na svetovne
trende in pomembnost uporabe trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov je namrec€
zanimivo vprasanje, v kaksSni meri ga slovenski izvozniki uporabljajo ali nameravajo
uporabljati. V ta namen sem izvedel raziskavo na reprezentativnem vzorcu naklju¢no
izbranih slovenskih podjetij, ki imajo nad 50 zaposlenih in imajo delez izvoza v
prihodkih nad 50%. Vzorec je zajel 70 podjetij. EmpiriCni del je bil narejen na podlagi
telefonske ankete, v njej pa so sodelovali vodje marketinga v izbranih podjetjih. V
podjetjih, kjer vodja marketinga ni pristojna oseba za spletno stran, smo anketirali
pristojno osebo, na katero so nas napotili.



Rezultati raziskave nudijo vpogled v izkoriS€anje obravnavanega trzenjskega
pristopa pri slovenskih izvoznikih, nakazuje pa tudi nove smernice za delovanje v
prihodnje.

1.2 CILJI MAGISTRSKEGA DELA

Cilji magistrskega dela so naslednji:

— predstaviti kljutne spremembe, ki so se v zadnjih letih zgodile na trgu zaradi
hitrega povecevanja uporabe iskalnikov,

— narediti celovit pregled razvoja trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov in pokazati
na klju¢ne mejnike v tem razvoju,

— predstaviti stanje na podrocju trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov,

— predstaviti vse tri kljuCne elemente trZzenja s pomocjo spletnih iskalnikov s
poudarkom na optimizaciji spletne strani in oglasevanju na spletnih iskalnikih,

— z raziskavo ugotoviti v kaks$ni meri slovenski izvozniki uporabljajo ali nameravajo
uporabljati trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov,

— prikazati moznosti in prednosti uporabe trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov pri
slovenskih podijetjih.

1.3 METODE DELA

Pri izdelavi magistrskega dela sem se oprl na teoreticne podlage, pridoblijene s
Studijem strokovne literature v okviru posameznih podroCij, ki so predmet
preuCevanja. Uporabil sem tudi izkusnje, ki sem jih pridobil pri delu na teh podrodjih;
predvsem je to uporaba trZzenja s pomocjo spletnih iskalnikov pri blagovni znamki
Akademija Panta Rei (www.panta-rei.si) na slovenskem trgu in pri projektu
GoalAchiever (www.goal-achiever.net), ki deluje na globalnem trgu.

Pri empiricnem delu magistrske naloge je bila telefonska raziskava opravljena v
okviru podijetja Uspeh d.o.o.. V raziskavi je sodelovalo 70 vodij trzenja v slovenskih
izvozno usmerjenih podjetjih. lzvajali so jo anketarji na podlagi pripravljenega
vpraSalnika. Analizo meta oznak na spletnih straneh anketiranih podjetij pa sem
opravil samostojno s pomocjo ogleda izvorne kode njihovih spletnih strani. Obdelava
podatkov je bila opravljena z raCunalniskim programom SPSS.



2. Trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov

Za pravilno razumevanje razvoja trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov je nujno
poznavanje zgodovine spletnih iskalnikov. Po nakljuCju je to tudi ena od bolj
zanimivin zgodb iz kratke zgodovine interneta kot medija. Po prvih poskusih
ustvarjanja iskalnikov na zaCetku devetdesetih letih prejSnjega stoletja je sledilo
obdobje hitrega vzpona iskalnikov v sredini devetdesetih let. Takrat so bili glavni
igralci na trgu iskalniki AltaVista, Magellan, Infoseek, Excite in Inktomi. Med spletnimi
imeniki pa je prevladoval Yahoo!. Razvoj v tem obdobju je bil izjemen, saj se je v
internetna podijetja stekalo ogromno kapitala. Nekaj ¢asa se je v tehnologijo iskanja
izredno veliko vlagalo, vendar so se ti vlozki bistveno zmanjsali, ko so iskalniki
dosegli stopnjo zadovoljivih rezultatov iskanj. Takrat se je pozornost s samega
iskanja prenesla na ustvarjanje portalov ali vstopnih to¢k v internet. Vsi glavni igralci
so se trudili, da bi svoje obiskovalce zadrzali na svojem portalu. Zasluzki so se
namre¢ kovali pri prodaji oglasnega prostora na portalih. In ve¢ €asa kot so se
uporabniki portalov zadrzali na portalu, ve¢ prihodkov je le-ta imel. Tako so iskalniki
in imeniki zaceli ustvarjati na desetine novih storitev za svoje uporabnike: brezplacne
e-postne predale, forume, igre, pregled novic, moznost ustvarjanja osebnih spletnih
strani itd. Iskanje je kar naenkrat postala funkcija, ki je bila nezazelena, saj je
pomenila, da svoje obiskovalce poSiljas na druge strani.

Vlozki v iskalne tehnologije so se tako dejansko ustavili. Ker so bile tehnologije
iskanja precej nedodelane, je bilo iskalnike zelo enostavno prelisiCiti. To so izkoristili
lastniki mnogih spletnih strani, ki so z neeti¢nimi praksami poskrbeli za visok polozaj
svojih spletnih strani pri rezultatih iskanj. Ce je npr. uporabnik vpisal v iskalnike
besedo »computers« ali »books«, je dobil na vrhu seznama zadetkov kopico
pornografskih spletnih strani.

Taksno katastrofalno stanje je leta 1998 zelo motilo podjetnika Billa Grossa, ki je z
genialno idejo ustvaril iskalnik GoTo.com, kasneje preimenovan v Overture, nato pa
ga je kupil Yahoo!. Ideja za tem iskalnikom je bila preprosta. Gross je zagovarjal
tezo, da bi do veliko bolj relevantnih rezultatov iskanj lahko prisli s tem, da bi podjetja
morala placati za to, da se pojavijo visoko na seznamu zadetkov pri doloCenih
kljucnih besedah. Gross je namreC prvi priSel do ideje, da za oglasevalca na
internetu ni pomemben vsakr§en obiskovalec, temvec je tisti obiskovalec, ki aktivho
iSCe izdelek ali storitev, ki jo oglaSevalec ponuja, bistveno bolj vreden od naklju¢nega
obiskovalca (Battelle, 2005, str. 104). To se nam zdaj zdi samoumevno, vendar v
takratnin Casih internetnega buma temu ni bilo tako. Tako je Gross prvi vezal
oglasevanje na kljuCne besede, ki so jih uporabniki vpisovali v iskalnike. To naj bi
podjetja prisililo, da bi denar vlagala ciljno — le v tiste kljune besede, ki so relevantne
za njihova podjetja. Ta enostavna ideja se je hitro prijela in nastal je nov model



oglaSevanja na internetu, ki so ga podjetja platevala po uCinku — glede na Stevilo
klikov na njihov vpis. Za visoka mesta pri doloCenih klju¢nih besedah pa so se
podjetja med seboj borila na drazbah. Tisto podjetje, ki je bilo pripravljeno placati veC
za klik, je dobilo viSje mesto. Kljub mnogim kritikam se je kombinacija placila za vpise
ter CloveSkega faktorja pri urednikih iskalnika izkazala za odli€no in GoTo.com je
postal eden od vodilnih igralcev interneta.

Istega leta kot GoTo.com je nastal tudi Google, ki je do leta 2000 deloval prakti¢no
brez poslovnega modela, ki bi mu prinasal prihodke. In mogoce se ima Google prav
svojemu konkurentu GoTo.com zahvaliti, da je postal gigant poslovnega sveta. Brez
modela oglasevanija, ki ga podjetja plata po u€inku, bi se Googlova zgodba lahko kaj
hitro koncala, saj so njegovi investitorji postajali ze zelo nestrpni (Battelle, 2005, str.
116).

Osr¢je Googlovega iskalnika je bila ideja njegovih ustanoviteljev, Sergeya Brina in
Larryja Pagea, ki je izhajala iz akademskega sveta. V akademskem svetu ZDA in Se
marsikje po svetu merijo pomembnost objavljenega strokovnega &lanka, knjige ali
drugega dela po Stevilu citatov tega dela, ki jih objavijo drugi avtorji. Tako ima npr.
iziemno pomemben C&lanek veliko citatov. Enako logiko sta ustanovitelja iskalnika
Google uporabila pri iskalni tehnologiji. Tiste strani, ki imajo ve€ povezav z drugih
spletnih strani, imajo v Googlovem sistemu boljsi t.i. PageRank. To pa jim prinese
visje mesto na seznamu zadetkov iskalnika. Slo je dejansko za uporabo novega
sistema rangiranja rezultatov, ki temelji na principu, ki je Ze dobro deloval v
akademskem svetu. In ta sistem je Googlu dal iziemno prednost na trgu, saj je
Google uporabnikom ponudil dale€ najboljSo kvaliteto rezultatov iskanj. Zaradi tega je
Google iz dneva v dan pridobival ve¢ privrzencev in lojalnih uporabnikov, prevladal v
panogi ter v nekaj letih postal eno od najbolj dobi¢konosnih podjetij v zgodovini. V
letu 2002 je imel pri 440 milijonih USD prihodkov priblizno 100 milijonov USD
dobicka, v prvem Cetrtletju leta 2006 pa je imel pri 1,5 milijardah USD prihodkov kar
592 milijonov USD dobicka (Google, 2006).

Ker so uporabniki interneta z Googlom prvi¢ dobili moznost resni¢no kvalitetnega
iskanja po svetovnem spletu, se je spremenilo tudi njihovo vedenje pri iskanju
informacij in nakupno vedenje, kot bomo videli kasneje. Danes so na trgu spletnih
iskalnikov Stirje veliki igralci: Google, MSN, AOL in Yahoo!. Ti iskalniki ponujajo
trznikom priloZznost za doseganje njihove ciljne skupine s trzenjem s pomocjo spletnih
iskalnikov.



2.1 OPREDELITEV TRZENJA S POMOCJO SPLETNIH ISKALNIKOV

Da bi lahko opredelili trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov, moramo najprej pogledati
na SirSe kategorije trZzenja in elektronskega trzenja. TrZenje je proces nacrtovanja in
snovanja izdelkov, storitev in idej, doloCanja cene, sprejemanja odloCitev povezanih s
trznim komuniciranjem in distribucijo z namenom, da se s ciljnimi skupinami ustvari
taka menjava, ki zadovolji pri€akovanja odjemalca in ponudnika (Kotler, 2000, str. 8).

Sheth (2001, str. 6) navaja tri poglavitne razlike med tradicionalnim in elektronskim
trzenjem:

Prvi€, spremenile so se nekatere predpostavke, ki so veljale v preteklosti. V
preteklosti so trzniki in podjetja zaceli in imeli kontrolo nad procesom izmenjave. V
digitalni dobi pa se dogaja, da so pobudniki kupci in imajo zaradi interneta tudi
kontrolo nad procesom. Sami definirajo katere informacije potrebujejo, za katere
ponudbe se zanimajo in koliko so pripravljeni placati.

Drugi¢, poviSali so se standardi, s katerimi merimo uspeSnost trzenja. Kupci
zahtevajo vi$jo kvaliteto, hitrejSe odzive, boljSo podporo in nizje cene.

Tretji€, trzenjske izmenjave se ne vrtijo ve€ okrog ene transakcije v danem trenutku,
temveC se podjetja usmerjajo v SirSe zadovoljevanje potreb kupcev preko t.i. trznih
prostorov. Tako lahko podjetje kupcu ponudi mnogo povezanih izdelkov in storitev z
veliko dodatno vrednostjo za kupca.

Dann in Dann (2001, str. 160 — 162) menita, da je klju¢ do uspeSnega elektronskega
trzenja kombinacija dobrega poznavanja trga, integracije aktivnosti na internetu z
drugimi trzenjskimi aktivnostmi in izkoriS€anjem prednosti interneta kot medija.
Elektronsko trzenje naj se tako vklju€uje v obstojecCe trzenjske aktivnosti. Pri tem ima
lahko pet ciljev:

1. Cilji povezani z nizanjem stroskov, kjer internet lahko pomaga podjetju do
prihrankov. Pri tem igra trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov pomembno vlogo, saj
lahko zniza stroske trZzenja.

2. Cilji povezani s spremembo nakupnega vedenja, kar pomeni, da podjetje kupcu
ponudi transakcije preko interneta.

3. Cilji povezani s Sirjenjem informacij, kjer je internet medij za distribucijo
informacij, znanja in idej.



4. Cilji povezani s trznim komuniciranjem, kjer je internet povezan s trznim
komuniciranjem kot oglasevalski medij. Na tem podroCju je posebej pomembno
oglasevanje na spletnih iskalnikih, kot bomo videli kasneje.

5. Cilji povezani z zabavo, kjer lahko spletna stran sluzi za zabavo kupcev, kar
povzroCi pri kupcu pozitivna Custva. Menim, da je ta cilj sam po sebi bistveno man;j
smiseln kot ostali. Tudi spletne strani, ki so namenjene zabavi, imajo namreC v
ozadju navadno tudi katerega od prej omenjenih ciljev.

Strauss et al. (2001, str. 8) pa menijo, da elektronsko trzenje vpliva na tradicionalno
trzenje na dva nacina. Prvi€ tako, da se poveca ucinkovitost tradicionalnih trzenjskih
funkcij. Drugi€ pa, da tehnologije elektronskega trzenja spremenijo mnoge trzenjske
strategije. Te spremembe so vidne v novih poslovnih modelih, ki prinasajo kupcem
dodatno vrednost in povec€ujejo dobi¢konosnost podjetja.

Med spremembami trZzenjskih strategij, o katerih govorijo Strauss et al., bi lahko kot
eno najbolj pomembnih oznadili prav trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov.

Na spletni strani www.websearchworkshop.co.uk opredelijo trzenje s pomocjo
spletnih iskalnikov kot: »Pojem, ki opisuje nabor trzenjskih aktivnosti, ki so potrebne,
da postane spletna stran vidna na spletnih iskalnikih in imenikih, tako da lahko
pritegne pripadnike ciljnega trga. Nabor vkljuCuje optimizacijo spletne strani za boljSe
rangiranje v iskalnikih, vpis v iskalnike in imenike, uporabo oglasevanja po klju¢nih
besedah in uporabo iskalnih orodij, ki si svojo storitev zaraCunavajo po sistemu
placila glede na ucinek.«

Na strani www.sempo.org ga opredelijo kot: »Aktivnost trzenja spletne strani preko
iskalnikov, pa naj bo to izboljSevanje polozaja na seznamu zadetkov, zakup
oglasnega prostora na iskalnikih ali kombinacija teh in drugih aktivnosti, ki so
povezane s spletnimi iskalniki.«

Vecina definicij trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov je precej podobnih. Ve€inoma
se tudi strinjajo glede elementov, ki naj bi jih trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov
vsebovalo. Ti so:
e optimizacija spletne strani (ang. search engine optimization), ki se deli na
optimizacijo na spletni strani (ang. on-site) in optimizacijo izven spletne strani
(ang. off-site),
e vpis strani v iskalnike in imenike (ang. search engine submission) in
e oglaSevanje na spletnih iskalnikih (ang. search engine advertising).



Webopedia te tri elemente trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov opredeli na naslednji
nacin (Webopedia, 2006):

e Optimizacija spletne strani je proces, s katerim pove¢amo $tevilo obiskovalcev
spletne strani s tem, da poskrbimo, da se stran pojavlja viSje na seznamu
zadetkov v iskalniku. ViSje kot se spletna stran pojavlja v seznamu zadetkov,
vecja je verjetnost, da jo bo uporabnik obiskal.

e \/pis strani v iskalnike in imenike je proces vpisovanja URL-ja spletne strani v
spletne iskalnike in imenike, da bi si zagotovili, da bo spletna stran indeksirana
v iskalniku.

e OglaSevanje na spletnih iskalnikih je proces, v katerem spletnim iskalnikom
platamo za to, da vkljuCijo oglas za spletno stran na stran s seznamom
zadetkov ali med drugo vsebino iskalnika.

Zelo pomembno je tudi, da se na tem mestu opredeli Se nekaj pojmov, ki bodo
uporabljeni v nadaljevanju.

Iskalniki so programske aplikacije, ki iSCejo podatke glede na kriterije, ki jih doloCi
uporabnik. Ob hitrem razmahu interneta so iskalniki postali sinonim za spletne
iskalnike. Spletni iskalnik na spletni strani www.TechWeb.com opredelijo kot spletno
stran, katere primarni namen je, da uporabnikom nudi iskalnik po internetu ali delu
interneta.

Elementi spletnega iskalnika so (Wall, 2005, str. 6):

1.

Pajek. Pajek je programska aplikacija, ki brska po internetu na metodicen,
avtomatiziran nacin. Pajki delajo kopije vseh prebrskanih spletnih strani in jih
vpisujejo v indeks. Pajek sledi vsem povezavam, ki jih najde, in na ta nacin
prebrska milijone in milijone strani. Temu procesu re€emo tudi indeksiranje.
Indeks ali katalog. Indeks je mesto, kamor pajek zapisuje vse informacije o
spletnih straneh, ki jih prebrska. Ko uporabljamo spletne iskalnike, dejansko ne
iS¢emo po internetu temve€ po indeksu spletnega iskalnika. Indeks bi lahko
najbolj enostavno opisali kot ogromno bazo podatkov.

Iskalni algoritem ter uporabniSki vmesnik. Algoritmu lahko reCemo tudi
programska oprema iskalnika, saj je njegova funkcija, da najde ustrezne vpise v
indeksu in jih rangira po relevantnosti. Kako deluje algoritem iskalnikov je skrbno
varovana poslovna skrivnost, obstaja pa seveda nekaj osnovnih skupnih izhodis¢,
ki jih uporabljajo vsi iskalniki. Ta so predvsem lokacija in frekvenca pojavljanja
kljuCnih besed na spletnih straneh ter povezave iz drugih spletnih strani. Iskalni
algoritmi se neprenehoma spreminjajo. Uporabniski vmesnik pa je vmesnik, preko
katerega uporabniki uporabljajo iskalnik.



Pogost izraz, ki ga uporabljamo, ko govorimo o spletnih iskalnikih je tudi klju€éna
beseda. Pri trZzenju s pomocjo spletnih iskalnikov je njen pomen vezan na besedo ali
besedno zvezo, ki jo vpiSemo v iskalnik, ko hoemo najti dolo¢eno informacijo.

2.2 SPREMEMBE NAKUPNEGA VEDENJA V ZADNJEM DESETLETJU

Internet je na podroc€je trzenja prinesel veliko novosti. Te novosti izvirajo iz dejstva,
da je internet postal eden od kljuénih medijev, zaradi svojih znacilnosti pa je tudi
bistveno spremenil nakupno vedenje uporabnikov.

Kupci imajo zaradi velike uporabe interneta vedno vecjo kontrolo nad procesom
trzenja. Oni odloCajo, preko katerega medija hoCejo sprejemati informacije, kdaj jih
hoCejo sprejemati in v kaksni obliki. Vse bolj tudi sodelujejo pri deljenju svojih mnen;j
in informacij o izdelkih ter ponudnikih. V nekaterih panogah je na internetu mogoce
dobiti gore povratnih informacij kupcev o dolo¢enih ponudnikih (npr. ocene hotelov ali
avtomobilov). Kupci torej ne le spremljajo komunikacijo, temveC€ pri njej vse bolj
aktivno sodelujejo. Zadnji vedji trend pri objavljanju informacij, ki jih generirajo kupci,
so prav gotovo spletni dnevniki, ki prakticno vsakemu uporabniku interneta
dovoljujejo objavo njegovih mnenj in pogledov na razlicne teme.

Z vidika kupca je internet spremenil odnos med kupci in prodajalci zaradi povecanja
Stevila moznosti, ki jih imajo kupci, ter zaradi ve€jega nadzora nad informacijami, ki
jih sprejemajo. Ravno tako se je spremenil proces sprejemanja nakupnih odlocitev
zaradi razsirjenosti tehnologij, ki omogocajo iskanje, primerjanje ter analizo odlocitev
(Chiang, 2006).

2.2.1 Hitra rast rabe interneta

Internet je najhitreje rastoCi medij v zgodovini. Petdeset milijonov uporabnikov je
dosegel v petih letih, medtem, ko je radio za to Stevilo uporabnikov potreboval
osemintrideset let, televizija pa trinajst let (Kania, 2001, str. 7).

Glede na ocene podjetja Morgan Stanley smo v letu 2005 presli mejo ene milijarde
uporabnikov interneta. Glede na to, da je bila povpre¢na rast uporabe interneta v
zadnijih Stirih letih 18-odstotna, lahko po njihovih ocenah pricakujemo dve milijardi
uporabnikov okrog leta 2015 (Nielsen, 2006).



Tudi Cas, ki ga uporabniki prezivijo ob uporabi interneta, je precejSen. Raziskava
World Metrix organizacije comScore Networks kaze, da je povprecno Stevilo ur, ki jih
uporabniki interneta mesecno prezivijo na internetu 31,3. To je svetovno povprecje,
podatek pa velja za marec 2006 (Burns, 2006).

Ce pogledamo po Evropi, ugotovimo, da je po zadniji raziskavi Eurostata v letu 2005
kar 40 % prebivalcev drzav Evropske unije, ki so bile vklju¢ene v raziskavo,
uporabljalo internet najmanj enkrat tedensko. V Evropski uniji je imelo leta 2005 48 %
gospodinjstev in 91 % podjetij. V Sloveniji pa 48 % gospodinjstev in 96 % podjetij.
Spletne strani je v EU v letu 2005 imelo 62 % podjetij. 87 % teh podjetij uporablja
spletno stran za trzenje svojih izdelkov in storitev (Eurostat, 2006).

Tudi sama uporaba interneta v Sloveniji strmo naras¢a. Kot vidimo na Sliki 1, je bilo
marca 2005 Ze ve€ kot 40 % populacije uporabnikov interneta.

Slika 1: Mesecni uporabniki interneta v celotni populaciji (RIS, 1996 — 2005)
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Vir: Vehovar, Lavtar, 2005, str. 24.

2.2.2 Raba spletnih iskalnikov

Svetovni splet (ang. World Wide Web) je uradno nastal novembra 1990, ko so na
institutu CERN v Svici postavili prvi spletni streznik in prvo spletno stran. V zgodnjih
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devetdesetih letih prejSnjega stoletja Se ni bilo potrebe po spletnih iskalnikih in
imenikih, saj je bilo Stevilo spletnih strani zelo majhno.

V letu 1993 je bilo nekaj neuspesnih projektov, ki naj bi uporabnikom interneta
omogocili iskanje po mnozici spletnih strani. Leto 1994 pa je bilo mejnik v zgodovini
iskanja. Najprej je nastal prvi imenik z imenom Galaxy, nekaj mesecev za njim
Yahoo!, nato pa Se prvi pravi spletni iskalnik WebCrawler. V zgodnjih letih
svetovnega spleta so bili imeniki, ki so jih ustvarjali ljudje, bolj popularni od
iskalnikov. Po letu 2001 pa so imeniki glede na rezultate meritev obiskanosti skorajda
zamrli (Alexa, 2006).

V naslednjih letih so spletni iskalniki nastajali kot gobe po dezju. Najbolj popularni
med njimi pa so bili AltaVista, Magellan, Infoseek, Excite in Inktomi. Klju€ni mejnik pri
iskalni tehnologiji pa je ustvaril Google, ki je nastal leta 1998. Leta 2003 je bilo preko
Googla in drugih strani, ki so uporabljale njegovo iskalno tehnologijo, narejenih
priblizno tri Cetrtine vseh svetovnih iskanj. Kasneje se je ta deleZze sicer zmanj3al
zaradi tega, ker je Yahoo! zacel uporabljati za iskanje svojo tehnologijo in ne vec
Googlove tehnologije.

Se vedno pa je Google dale¢ najbolj uporabljen iskalnik na svetu, kar kaze tudi Slika
2 in Tabela 1. 1z njiju je razvidno, da ima Google 46,3 % delez vseh iskanj v ZDA, na
njem pa so uporabniki marca 2006 naredili kar 2,7 milijarde razlicnih poizvedb.
Raziskava World Metrix organizacije comScore Networks pa kaze, da je iskalnik
Google in vse njegove lokalne verzije v marcu 2006 obiskalo 495 milijonov razli¢nih
obiskovalcev (Burns, 2006). Povpre¢no je torej v marcu 2006 vsak obiskovalec
iskalnika Google na njem naredil 5,5 poizvedb.

Slika 2: Delez iskanj, narejenih na razli€nih iskalnikih pri uporabnikih interneta
v ZDA novembra 2005
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Vir: Sullivan, 2006.
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Tabela 1: Stevilo iskanj, narejenih na razliénih iskalnikih pri uporabnikih
interneta v ZDA marca 2006

Iskalnik Na dan (v mio) Na mesec (v mio)
Google 91 2733
Yahoo! 60 1792
MSN 28 845
AOL 16 486
Ask 13 378
Ostali 6 166
Skupaj 213 6400

Vir: Sullivan, 2006.

Klju€e do uspeha iskalnika Google bi lahko zdruZili v naslednje tri kategorije (Thies,
2005, str. 4):

1. Enostaven uporabniski vmesnik. Google je bil prvi, ki je ponudil uporabnikom na
prvi strani le iskalno polje in zelo malo drugih moznosti. S tem je omogogil
enostavnejSo uporabo iskalnika in njegovo hitrejSe nalaganje. Poleg tega iskalnik ni
imel oglasov. Z njimi so zaceli Sele leta 2000, ko so jih jasno oznacCene dodali na
desni rob ob rezultatih iskanj.

2. Hitrost iskanja. Google je rezultate iskanj prikazal izredno hitro, predvsem pa
veliko hitreje kot konkurencni iskalniki.

3. Kvaliteta rezultatov iskanj. Google je uporabnikom prinesel izredno kvalitetne
rezultate iskanj, tako da so iskane informacije nasli veliko hitreje kot z uporabo drugih
iskalnikov. To mu je omogocila revolucionarna tehnologija iskanja.

Po raziskavi organizacije iProspect kar 98,8 % uporabnikov interneta uporablja
iskalnike. 56,3 % uporabnikov pa jih uporablja dnevno (iProspect, 2004). IDC pa
ocenjuje, da 84 % uporabnikov interneta kot vstopno tocko uporablja enega od
iskalnikov (Perino, 2006).

Slovenija je pri uporabi spletnih iskalnikov specificna, saj je ena od redkih drzav z
iskalnikom, ki ga je razvilo lokalno podjetje, ta pa ima vec;ji trzni delez kot Google. Po
zadnji raziskavi MOSS, ki je bila izvedena spomladi 2006, 60,9 % rednih uporabnikov
interneta ali 32,9 % slovenske populacije od 10 do 75 let uporablja iskalnik Najdi.si
(MOSS, 2006).
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Glede na te podatke bi lahko z veliko gotovostjo trdili, da kupci z nastopom interneta
in zmogljivih iskalnikov z njimi vse bolj nadomes$&ajo obigajne vire' iskanja informacij
o izdelkih in storitvah. Iskanje na internetu je namreC postalo enostavno in
uporabniku podaja dobre rezultate. Do podobnega zakljuCka sta priSla tudi Klein in
Ford (2003) v svoji raziskavi prednakupnega vedenja kupcev avtomobilov. Poleg
tega sta ugotovila tudi, da bolj izkuSeni uporabniki interneta opravijo vecji delez
prednakupnih iskanj na internetu v primerjavi z manj izkuSenimi. Iz tega sklepata, da
se bo v prihodnje ta trend Se nadaljeval.

2.3 SPREMEMBE PRI TRZENJSKIH PRISTOPIH ORGANIZACIJ

Z uveljavitvijo interneta v zadnjem desetletju so trzniki dobili nov medij, preko
katerega lahko komunicirajo s ciljno skupino. Strauss navaja, da so z nastopom
interneta prisSla v veljavo nova pravila pri trzenju (Strauss et al. 2001, str. 36-37). Naj
povzamemo najpomembnejsa:

Zasuk moci od prodajalcev h kupcem. To je verjetno najbolj pomembna
sprememba. Kupci so postali izredno zahtevni, ker so le en klik stran od vseh
informacij, ki jih potrebujejo, in od konkuren¢nih ponudnikov. Zaradi tega je
pozornost kupcev redka dobrina. Z nastopom spletnih dnevnikov, novih orodij za
primerjanje cen, boljSih spletnih iskalnikov in podobnega lahko reemo, da ta
domneva zagotovo velja tudi v danasnjem Casu.

Povecana hitrost sprememb. V novi dobi, ki jo lahko oznaCimo kot obdobje po letu
1995, se vse dogaja hitreje kot prej. Konkurenca lahko podjetja posnema hitreje, kot
je bilo to mogoce prej, saj vsi takoj vidijo, kaj poCne katero koli podjetje.

Nepomembnost oddaljenosti. Geografska lokacija ni ve¢ pomemben faktor pri
sodelovanju s poslovnimi partnerji. Zato tudi odpadajo mnogi posredniki. To danes
zagotovo velja za nekatere panoge, npr. prodajo programske opreme. Za vecino
panog pa geografska oddaljenost Se vedno ostaja zelo pomemben faktor pri
odlo¢anju o sodelovanju s poslovnimi partnerji. Prav tako je internet poleg
zmanjSanja Stevila posrednikov na nekaterih podro€jih prinesel tudi nastanek novih
posrednikov.

! Kot obigajne vire informacij mislim na revije, knjiznice, brodure, TV oddaje, osebni stik s prodajalcem
in podobno.
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Globalni doseg. Zaradi globalnega dosega interneta lahko podjetja ponudijo svoje
izdelke ali storitve veCjemu Stevilu kupcev. To seveda ustvarja nove priloznosti in
izzive.

Upravljanje z znanjem je kljuéno. Trzniki imajo boljSe informacije o svojih kupcih in
boljSe informacije zanje. Pridobivanje in shranjevanje informacij o kupcih je
enostavno in poceni. To zagotovo velja za pridobivanje informacij o vedenju kupcev
na spletnih straneh, tezje pa je pridobiti informacije o staliS¢ih kupcev, za kar morajo
podjetja uporabiti metode, kot so ankete. Tudi informacije o rezultatih trzenjskih
strategij, ki jih podjetje zasleduje, je enostavno pridobiti in analizirati. Informacije o
podjetju in izdelkih lahko pridejo do kupca hitreje.

Seveda vse to predstavlja tako za podjetja, kot za uporabnike veliko novih prednosti.
Belch med njimi navaja tudi naslednje (Belch, Belch, 2001, str. 516-517):

Interaktivnost. Ta predstavlja velik potencial pri dvosmerni komunikaciji med podjetji
in kupci, ter omogoca skorajda takojsen odziv obojim.

Dostopnost informacij. Uporabniki interneta imajo dostop do ogromne koli€ine
informacij o najrazlicnejSih temah. Velikokrat se pred nakupom sami izobrazijo o
izdelku in primerjajo cene razli¢nih ponudnikov.

Hitrost. Internet je medij, ki nudi hiter dostop do informacij, ki jih kupec potrebuje.

Ciljno oglasevanje. Velika prednost interneta je mozZnost natanCnega ciljanja
razli€nih ciljnih skupin. Zaradi tega podjetje lahko bolje izkoristi svoja trzenjska
sredstva, saj je odstotek nepravih uporabnikov, ki so izpostavljeni oglasom zelo
majhen.

Kreiranje sporocil. Kot rezultat natan¢nega ciljanja razli¢nih ciljnih skupin se
vsebina sporocil lahko oblikuje glede na Zelje in potrebe razli¢nih ciljnih skupin.

Prodajni potencial. Internet je zelo primeren tudi za neposredno prodajo izdelkov in
storitev, kar dokazujejo Stevilni uspesni e-trgovci.

Kreativnost. Kreativnost pri pripravi vsebin in ustvarjanju novih poslovnih modelov
lahko pripomore k podobi podjetja na trgu in vpliva na dobi¢konosnost podjetja.

Izpostavljenost. Za majhna podjetja, ki imajo omejene proracune, lahko internet

pomeni odli¢en nacin trzenja. Na njem je mogocCe z majhnimi viozki doseci velik krog
kupcev in mednarodno prisotnost.
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Za elektronsko trZzenje je torej znacilno, da imajo kupci sami nadzor nad iskanjem,
izbiro in pregledovanjem informacij. Na voljo so jim razli¢ne storitve, ki jim omogocajo
enostavno iskanje informacij, ki jih potrebujejo in zelo dodelana orodja, s katerimi
lahko najdejo izdelke ali storitve, ki ustrezajo njihovim Zeliam. Ce je tradicionalni
trzenjski komunikacijski model predpostavljal, da je mnozicno komuniciranje
enosmerni proces, je internet zaradi svoje specifike omogocil izjemno enostavno
dvosmerno komunikacijo in s tem prevzema nov polozaj v trzenjskem spletu podjetja.
V tem procesu kupci aktivno sodelujejo tudi pri objavljanju informacij, ne le pri
njihovem branju (Sheth, 2001, str. 62).

Ker pa je na internetu veliko informacij in razli€nih spletnih strani, uporabniki
potrebujejo enostaven nacin, da najdejo tisto kar iS¢ejo. Odgovor na to so ponudili
iskalniki, ki so vedno bolj dodelani. Ze leta 2000 je Reedy (2000, str. 34-35)
izpostavil, da portali postajajo vedno bolj pomembni, ker so uporabniki interneta
soocCeni z vedno vecjim krogom spletnih strani, ki jih lahko obis€ejo. Portali jim pri
tem sluzijo kot izhodiS¢ne toCke pri iskanju informacij in strani, ki jih potrebujejo. V
danadnjem casu pa IDC ocenjuje, da 84 % uporabnikov interneta kot izhodiS¢no
to¢ko uporablja enega od iskalnikov (Perino, 2006).

Ze pred razmahom uporabe iskalnikov je internet na podrogje trzenja prinesel tudi
veliko bolj enostavno moznost merjenja ucinkov trzenjskih naporov podjetja. Vendar
te moznosti pred letom 2000 trzniki niso resneje upostevali. Se vedno je bilo namreé
prevladujoCe miSljenje, da je dovolj, e ima podjetie na spletni strani veliko
obiskovalcev. Zaradi velikih priCakovanj internetnih podjetij in neracionalno velikih
oglasevalskih proracunov, se pred letom 2000 ni nihée spraseval, kakSen je ucinek
oglasevanja. Dovolj naj bi bilo, da si podjetja na internetu pridobijo ¢im vecjo bazo
obiskovalcev. Tako se z u€inkom oglasevanja na prodajo ni ukvarjal prakticno nihée
(Battelle, 2005, str. 103).

Po borzni krizi tehnoloskih podjetij, ki je nastopila marca 2000 in z vedno vecjo
priljubljenostjo spletnih iskalnikov, se je na podroCju merjenja rezultatov marsikaj
spremenilo. Kar naenkrat so se podjetja, ki so nastopala na internetu, zacela
zavedati, da le od visokega obiska spletnih strani ne bodo prezivela. Razmere na
trgu so se normalizirale in spet je previadala trzna logika, v kateri mora podjetje
ustvarjati dobicek, da ga trg visoko ceni.

Ce k temu dodamo $e inovacijo podjetja GoTo.com, ki je na trgu prvo ponudilo nadin
oglasevanja, ki so ga podjetja plaCevala po ucinku, ter hitro rast iskalnika Google, Ki
je to idejo uporabil za trZzenje svojega oglasnega prostora, dobimo novo trzenjsko
paradigmo, ki je usmerjena v merljive rezultate in ne veC v slepo zapravljanje
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trzenjskih sredstev ter grajenje blagovnih znamk s pomocjo dragih oglasevalskih
akcij.

Lahko torej re€Cemo, da sta internet in kombinacija faktorjev, ki so se odvijali okrog
leta 2000, bistveno spremenila trzenjske pristope podjetij po celem svetu. Armstrong
(2006) tako meni, da je bila v preteklosti naloga trznika, da mnozico kupcev informira
s pomocjo enosmerne komunikacije. V dobi interneta pa naj bi se trznik odmaknil od
predpostavke »blagovna znamka je izdelek« k novi predpostavki »izdelek je
blagovna znamka«. Armstrong namre¢ meni, da morajo trzniki v danasnjem ¢asu, ko
imajo kupci veliko mo€, razumeti in komunicirati koristi izdelkov, ki se skladajo s
potrebami kupcev. Na ta nacin naj bi pridobili zaupanje kupcev. Pri tem naj bi se
vprasal (Armstrong, 2006):

1. Zakaj naj bi nekdo kupil nas izdelek?
2. Kako naj prenesemo do kupca koristi zanj?
3. Kako naj dosezemo potencialne kupce?

2.4 POTREBA PO UPORABI TRZENJA S POMOCJO SPLETNIH ISKALNIKOV

Faza iskanja informacij je tista faza nakupnega procesa, v kateri kupci aktivno zbirajo
in preucujejo informacije iz internih in eksternih virov, da bi naredili ¢im boljSo
nakupno odloCitev. Pri tem se iskanje informacij z internih virov nanasa na spomin
kupca, eksterno pa na iskanje informacij iz drugih virov, ki so kupcu na voljo.
(Chiang, 2006).

Pred razmahom interneta so kupci opravili to fazo s pomocjo revij in ¢asopisov,
pogovorov s prijatelji in znanci, v knjiznicah, s pogovori s prodajalci, Studijem broSur
in drugih trzenjskih materialov podjetij. Danes se je pri uporabnikih interneta vedji del
iskanja informacij prenesel na internet. Pri tem mora biti uporabnik sposoben najti
spletno stran, kjer se nahajajo relevantne informacije. Obstajajo trije nacini za to
(Chiang, 2006):

1. Uporaba spletnega iskalnika.

2. Roc¢ni vnos URL-ja spletne strani.

3. S pomocdjo povezav, ki jih ima uporabnik shranjene, npr. med priljubljenimi
povezavami.

Glede na ogromno koli¢ino spletnih strani se uporabniki interneta seveda najveckrat
zana$ajo na spletne iskalnike. Spletni iskalniki so bistveno skrajali ¢as, ki ga kupci
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porabijo za iskanje informacij. Poleg tega je iskanje z njihovo pomocjo izredno
poceni. Lahko bi celo rekli, da je cena iskanja zanemarljiva, saj je dostop do interneta
dandanes izredno poceni. Obi€ajno vedenje uporabnika interneta, ki bi rad kupil
doloCen izdelek ali storitev je, da gre najprej na internet in v iskalnik vpise tip izdelka
ali storitve, ki bi ga rad kupil. Nato obiSCe nekaj spletnih strani, ki jih iskalnik najde in
se na podlagi teh informacij odlo¢i za ponudnika.

Leta 2005 so pri organizaciji Pew Internet & American Life Project naredili zelo
zanimivo raziskavo o odnosu uporabnikov interneta do spletnih iskalnikov. Naj
povzamem nekaj najbolj zanimivih ugotovitev (Fallows, 2005):

e 68 % uporabnikov interneta pravi, da so spletni iskalniki pravi€en in neodvisen vir
informacij.

e 38 % uporabnikov iskalnikov se ne zaveda razlike med pla¢animi in organskimi
rezultati iskan;.

e 18 % uporabnikov iskalnikov pravi, da lahko vedno brez teZav ugotovijo kateri
rezultati so plaCani in kateri so organski.

e 70 % uporabnikov iskalnikov se strinja z vkljuCevanjem pla¢anih oglasov med
rezultate iskanja.

e 92 % uporabnikov iskalnikov pravi, da so zadovoljni s svojimi sposobnostmi
iskanja.

Iz vseh teh podatkov lahko povzamemo, da uporabniki interneta zelo zaupajo
spletnim iskalnikom, ter da jih oglasi na straneh z rezultati iskanj ne motijo.

Kaj pa uginkovitost trzenja s pomogjo spletnih iskalnikov? Studija podjetia US
Bancorp Piper Jaffray (Ball, 2005) je pokazala, da stroSek na interesenta,
pridoblienega na ta nacin, znasa 0,29 USD. Ce to primerjamo s strodkom na
interesenta, pridobljenega s pomocjo oglasnih pasic, ki znasa 2,00 USD ali s
stroSkom neposredne poste, ki znasa 9,94 USD, nam je hitro jasno, da je
ucinkovitost trZzenja s pomocjo spletnih iskalnikov izjemna.

Se en dokaz za uginkovitost trzenja s pomogjo spletnih iskalnikov je analiza
nakupnega vedenja uporabnikov iskalnikov organizacije ComScore. Rezultate
navajam v Tabeli 2. V prvem stolpcu je navedena panoga, zajeta v raziskavi, v
drugem stolpcu je zapisan skupni delez pretvorbe uporabnikov iskalnika, ki so iskali
doloCene izdelke iz te panoge v kupce. V tretjiem in Cetrtem stolpcu pa je ta skupina
razdeljena Se na dva dela: najprej delez tistih kupcev, ki so nakup opravili na
internetu in v Cetrtem vseh tistih, ki so nakup opravili po drugih trznih poteh. Tabela
kaZe, da v povpre€ju kar 25 odstotkov uporabnikov iskalnikov, ki so iskali po
doloceni kljucni besedi, na koncu tudi kupi izdelek, ki so ga iskali. Nekateri se za to
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odloCijo na internetu, drugi pa se za nakup odlocCijo po drugih trznih poteh, kot sta
npr. telefon ali osebni obisk v trgovini. Glede na to, da je bila raziskava narejena na
vzorcu pescice panog, Se ne moremo rezultata posplositi. Lahko pa nam pokaze, da
je poizvedovanje z uporabo iskalnika precej povezano tudi s samim nakupom
uporabnika.

Tabela 2: Delez pretvorbe uporabnikov iskalnika v kupce pri iskanjih po
razli€nih kategorijah izdelkov

Pretvorba
Kateqoriia uporabnikov Na internetu v (v Po drugih trznih
gory iskalnika v kupce (v | odstotkih) poteh (v odstotkih)
odstotkih)
Oblacila in dodatki 43 65 35
Igrace in hobiji 42 88 12
Glasba, video, filmi 28 83 17
Elektronika 18 84 16
Video igre in konzole 17 93 7
Nakit in ure 15 75 25
Povprecje vseh 25 63 37
kategorij
Vir: Lee, 2006.

Tudi trznikih sami zagotavljajo, da je ucinkovitost trzenja s pomocjo spletnih
iskalnikov zelo velika. Perino navaja rezultate raziskovalne organizacije Jupiter
Research, ki je ugotovila, da 76 % trznikov meni, da je trzenje s pomocjo spletnih
iskalnikov bolj u€inkovito od tradicionalnega oglasevanja na internetu. Zato povzema,
da bi morala vsa podjetja, ne glede na velikost, trzenje s pomoc€jo spletnih iskalnikov
vkljuciti v svojo trzenjsko strategijo, saj je ciljano, ne moti uporabnikov, obenem pa je
merljivo in cenovno ugodno (Perino, 2006).

3. Elementi trzenja s pomoc¢jo spletnih iskalnikov

Vecina definicij trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov se strinja z njegovimi klju¢nimi
elementi, ki so:
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1. Optimizacija spletne strani, ki jo delimo $e na optimizacijo na spletni strani
(ang. On-site) in na optimizacijo izven spletne strani (ang. Off-site)

2. Vpis v iskalnike in imenike

3. Oglasevanje na spletnih iskalnikih

Glede na to, da danes iskalniki samostojno iS€ejo nove spletne strani, je vpis v
iskalnike in imenike precej izgubil na pomenu. |z tega je razvidno, da sta najbolj
pomembna elementa optimizacija spletne strani in oglasevanje na spletnih iskalnikih.
Najenostavneje lahko razliko med tema dvema aktivnostima podjetja pojasnimo na
primeru iskanja v spletnem iskalniku. Na Sliki 3 so prikazani rezultati iskanja v
iskalniku Google, pri ¢emer so placani oglasi oznaceni z rdeCo barvo in se nahajajo
nad in desno od t.i. organskih rezultatov iskanja®.

Slika 3: Rezultati iskanja po kljuéni besedi »search engine marketing«

Sign in
Web Images Groups [lews Froogle Maps more »

Go L)g[e search engine marketing Search |
t 193,000,000 for search engine marketing. (0.23 seconds)

earch Engine Marketin Sponsored Links

www.e-consultancy.com Search Engine Marketing research, information, training & events

rch Engine Marketin
W, S iteW itewire provides professional search engine optimization senices

Sponsored Link

arch Engine Submissi?
ffective search engine submissiyn
alth affordable submission senice
,,,,,, v Trafficks.com

Search Engine Marketing Professional Organization - SEMPO
SEMPC is a non-profit professional association working worldwide to increase awareness and
prumute the value of Search Englne Marketing worldwide

v.sempo.org/ - 18k - Cached - Similar pages

Website Promotion

Get Web Traffic Like it's Rush Hour
RocP Solid Web Promotion §575
,,,,,, v.majon.com/trafficpack/

Search Engine Watch

Search Engine Strategies Logo Search Engine VWatch's conference on search engine
marketing comes to: « July 10-11, 2006 Fhanu Florltla

searchenginewatch com/ -'ul( 3 Jul 2006 - Cached - Simil

Search Marketing Services
Professional search marketing
Affardable rates & proven results!
www.ManningMarketing.com

Intro to Search Engine Optimization

Search engine design means ensuring that your web pages are accessible to search
engines and focused in ways that help improve the chances they will be ...
searchenginewatch.com/webmasters/article.php/2167921 - 49k - Cached - Similar pages

Referral Blast Promotion

Top targeted-traffic generator
trusted by famous sites. Rated A+
ReferralBlast.com

ClickZ Internet Marketing Solutions for Marketers
Learn how to create successful Intemet marketing campaigns. ClickZ has expert advice
ahout Internet marketing, email hrancl and |meract| = markeung

w_clickz.com/ - 40k - 9 Jul 2006 - Cached - Similar page

e Found-Search Influence

Tlirle7 Qtate

Vir: Google, 2006.

Seveda je vsakemu podjetju v interesu, da se pojavi €im viSje na seznamu rezultatov
iskanj po za podjetju relevantnih klju€nih besedah. NajboljSi nacin je, da pride na vrh
v organskih rezultatih iskanj, saj ga nato kliki na njegov vpis ne stanejo niC. Pa tudi
najveC ljudi klikne najprej na organske rezultate iskanj. To lahko lepo vidimo tudi na
Sliki 4, ki prikazuje rezultate fiksacij pogleda uporabnikov spletnih iskalnikov ob
uporabi iskalnika. Jasno je razvidno, da uporabniki najveC fiksacij pogleda

% Organski rezultati iskanja pomenijo tiste zadetke, ki jih spletni iskalnik proizvede na podlagi svojega
rangirnega algoritma. Zanje torej podjetja ne plagajo. V angleS¢&ini so se organske zadetke uveljavili
pojmi: organic results, algorithmic results ali natural results.
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osredotocCijo na prvih nekaj organskih rezultatov. Poleg tega pa je jasno vidno tudi to,
da veliko fiksacij pogleda pritegne tudi oglas na desni strani.

Slika 4: Rezultati Studije spremljanja fiksacij pogleda na iskalniku Google

Vir: Nielsen, 2006.

NekakSen predpogoj za uspeSno trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov je izbira
primernih kljuCnih besed, za katere podjetje spletno stran optimizira ali pri katerih
oglasuje. Izbira kljucnih besed je pomembna naloga, saj je osnova, na kateri sloni
uCinkovitost trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov. Kent (2004, str. 56 — 63) navaja 5
metod za dolocCitev klju€nih besed:

1. lzbira samoumevnih kljuénih besed. To so tiste kljuCne besede, ki se
neposredno navezujejo na izdelek ali storitev. Jezikovna Sola bo tako izbrala klju¢ne
besede, kot so npr. »uCenje tujih jezikov«, »jezikovna Sola«, »angleSCinag,
»nemscinac, itd.

2. Pregled analize obiska spletne strani. Aplikacije, ki jih uporabljamo za analizo
obiska spletnih strani, nam pokazejo tudi kljune besede, ki jih uporabniki vpiSejo v
iskalnike preden obisCejo spletno stran podjetja. Te besede podjetje lahko uvrsti v
svoj seznam klju€nih besed.
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3. Analiza kljuénih besed konkurentov. Ta moznost pomeni, da podjetje lahko
pogleda, katere kljuCne besede uporabljajo konkurenti v izvorni kodi svoje spletne
strani in v samem besedilu spletne strani.

4. Pogosta napacna ¢€rkovanja. Mnogi uporabniki interneta se pri vpisu iskalnih
pojmov V iskalnik zmotijo. Zato je pomembno, da med klju¢ne besede podjetje vkljuci
najbolj pogoste napacno ¢rkovane besede.

5. Uporaba orodij. TakSno orodje je npr. Googlov pomocnik za izbiro klju¢nih besed
(ang. Keyword Tool), orodje Google Sets (http://labs.google.com/sets), ki uporabniku,
ki vpiSe kratek seznam povezanih besed, predlaga daljSi seznam povezanih besed v
isti kategoriji. Podobno orodje je tudi Keyword Selector Tool podjetja Overture (glej
Sliki 5 in 6).

Kot vidimo na Slikah 5 in 6, nam orodja za izbiro klju¢nih besed dajo veliko novih idej
za kljune besede. Pri tem pa orodje podjetja Overture prikaze tudi Stevilo iskanj po
vsaki kljuéni besedi v preteklem mesecu.

Slika 5: Rezultati uporabe orodja Google Keyword Tool ob vpisu kljuéne
besede »Cell phones«

Keyword Variations Site-Related Keywords

Enter one keyword or phrase per line:

cell phane =
= | & Use synonyms

| Get More Keywords |

Choose data to display: | Keywords only hal [ i

More specific keywords - sorted by relevance [?]
Match Type: [7]

Heywords Broad | = |
cell phone Add »
cell phone faceplates Add »
international cell phone Add »
cell phone deals Add »
verizon cell phone Add »
rent a cell phone Add »
cell phane family Add »
cricket cell phone Add »
cell phone number search Add »
cell phone deal Add »
rell nhane nffere Add =

Vir: Google Keyword Tool, 2006.
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Slika 6: Rezultati uporabe orodja Overture Keyword Selector Tool ob vpisu
kljuéne besede »Cell phones«

Keyword Selector Tool

Not sure what search terms to bid on?
Enter a term related to your site and we will
show you:

® Related searches that include your term
® Estimated number of times that term was
searched on last month

Get suggestions for: (may take up to 20
seconds)

cell phones Q

Note: &ll suggested search terms are subject
to our standard editorial review process.

Searches done in June 2006

4632171 cell phone
49540 cell phone plan

10407 nokia cellular phone

3221 verizon cellular phane
4333 nextel cellular phone
4331 samsung cellular phone
4181 cheap cellular phane
3872 us rellular nhone

Vir: Overture Keyword Selector Tool, 2006.

Izbira pravih klju€nih besed je izjemno pomembna tudi zaradi tega, ker uporabniki
iskalnikov navadno isCejo le po eni kljuCni besedi naenkrat. V raziskavi, ki sta jo na
vzorcu 150.000 uporabnikov interneta izvedla Jansen in Spink (2003) sta ugotovila,
da 54 % uporabnikov spletnih iskalnikov vpiSe v iskalnik le eno poizvedbo ob
enkratnem obisku iskalnika in 53 % od uporabnikov pogleda le eno stran zadetkov, ki
jih najde iskalnik. Iz tega sklepata, da so potrebe uporabnikov interneta ob iskanju
precej enostavne, saj je veclini dovolj ena poizvedba, da najde iskano informacijo.
Poleg tega pa sklepata tudi, da iskalniki zelo dobro opravijo svoje delo in ocitno
uporabnikom ponudijo relevantne zadetke.

Ti podatki nam jasno kazejo, da je optimizacija spletne strani kljuénega pomena za
podjetja, ki hoCejo povecati Stevilo obiskovalcev svoje spletne strani. Zelo zanimiv pa
je tudi podatek o tem, koliko razlicnih strani iz seznama zadetkov obiSCejo
uporabniki. Po raziskavi, ki sta jo izvedla Jansen in Spink (2006), skoraj 28 %
uporabnikov obisCe le eno spletno stran, kar vidimo tudi v Tabeli 3. Tudi iz tega lahko
vidimo, kako pomembna je uporaba orodij trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov.
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Tabela 3: Stevilo ogledanih strani iz seznama zadetkov po raziskavi, ki sta jo
izvedla Jansen in Spink

Stevilo ogledanih strani Delez v %

1 27.62
2 14.95
3 10.23
4 7.65
5 5.87
6
7
8
9
1

4.65
3.73
2.97
2.51

0 2.15
>10 16.94

Vir: Jansen in Spink, 2003.

Ko imamo jasno sliko o kljuénih besedah, ki so relevantne za podjetje, gremo lahko
izvajati aktivnosti v okviru trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov.

3.1 OPTIMIZACIJA NA SPLETNI STRANI

Visok polozaj na seznamu rezultatov iskanj pri doloCeni kljuéni besedi si lahko
podjetie zagotovi s pomocjo optimizacije spletne strani. Na spletni strani
www.positioning-search-engines.com opredelijo optimizacijo spletnih strani kot:
»Proces urejanja HTML kode in izbire klju¢nih besed, ki se navezujejo na vsebino
strani ter zagotavljanje visokega ranga na iskalnikih pri iskanjih po teh klju¢nih
besedah.«

Optimizacijo spletnih strani delimo $e na optimizacijo na spletni strani (ang. On-site)
in na optimizacijo izven spletne strani (ang. Off-site). Medtem ko se optimizacija na
spletni strani nanasa na optimizacijo elementov, ki so sestavni del spletne strani in jih
lahko podjetie samostojno spreminja (naslovi, besedila, meta oznake, slike,
povezave, itd.), se pri optimizaciji izven spletne strani vsi procesi izvajajo izven
spletne strani in nad njimi pogosto nimamo popolne kontrole. Predvsem je pri
optimizaciji izven spletne strani pomembno Stevilo zunanjih povezav, ki jih ima stran.
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Pri tem kot zunanjo povezavo mislimo povezavo, ki iz neke druge spletne strani kaze
na spletno stran podjetja.

Ker ima vsak iskalnik poseben algoritem razvrS€anja strani, ne obstaja univerzalna
reSitev za visoko uvrstitev na seznam zadetkov. Obstajajo pa prijemi in tehnike, s
katerimi lahko podjetje doseZze visji polozaj na seznamu zadetkov na iskalnikih.

Pri optimizaciji na strani je pomembno, da se podjetje zaveda, da je vsak dokument
na spletni strani podjetja posamezna celota, ki jo lahko optimiziras. Mnogo podjetij
namre€ pripravi vse te elemente (ali nekatere od njih) le za vhodno stran. S tem si
seveda znizajo potencial, ki ga ima stran za rangiranje na iskalnikih. Pomembno je
namrec€, da podjetje optimizira vsako stran posebej. Pri tem lahko uposteva tudi t.i.
piramido kljuénih besed. Bistvo te piramide je, da na vhodni spletni strani podjetje
uporabi SirSe uporabljene, generi¢ne kljuéne besede, npr. »poroka« ali »potovanje«.
Tem bolj kot se stran deli na specificne dokumente pa naj bi podjetje uporabljalo
specificne besedne zveze, npr. »poro¢no potovanje na Havajih« (Wall, 2006. Str.
54).

Optimizacijo na spletni strani lahko podjetje naredi samostojno, lahko pa uporabi tudi
doloCene programske pakete, ki mu pri tem pomagajo. Taksni paketi so npr.
WebPosition Gold, SpyderOpts ali SiteByter. V obeh primerih pa so klju¢ni elementi,
ki se jim mora podjetje posvetiti pri optimizaciji na strani naslednji: naslovi, besedila,
meta oznake, slike, povezave in priprava novih vhodnih spletnih strani.

3.1.1 Naslovi

Kljuénega pomena pri optimizaciji na spletni strani je, da se podjetje zaveda, da
iskalniki vidijo le izvorno kodo spletne strani, ne pa njenega izgleda. Tako je za
iskalnike edini pomemben element strani izvorna koda strani.

Posebej pomembni deli izvorne kode so za iskalnike naslovi. V HTML kodi naslove
oznacimo z oznako <H> (glej Sliko 7). Pomembno je, da v naslove podjetje vkljudi
najpomembnejSe kljucne besede. V HTML kodi je sicer mogocCe oznaciti Sest nivojev
naslovov, vendar v praksi podjetja uporabljajo dva do tri nivoje. Strokovnjaki za
optimizacijo spletnih strani priporo¢ajo uporabo enega naslova v prvem nivoju - <H1>
in ve€ naslovov v drugem in tretjiem nivoju - <H2> in <H3>.
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Slika 7: Primer dela izvorne kode spletne strani. Z rde¢o je ozna¢en naslov
<H1>.

<Lrx

<td class="parzagrarh
<H1 align="center">How To Increase The Probability Of Achiewving Yol
Goals By 11 Times?</H1>
<p><br>

Dear Friend,</p>

<prLet me conduct an experiment...</p>

<p>Let's assume that I employ a team of scientists who will be conducting
a research about achieving goals. They will help vou set a clear,
realistic goals. They will monitor your day to day actiwvities. Simply
zaid they will be watching you.</p>

<p>Now, tell me... would it be <b>more likely that you achiewved the
goals</b> you et if this experiment really happened? </p>

<prl bet!</p>

<p>The principle we employed here iz called the Hawthorne Effect.
It refers to improvements in productivity or guality or work that

Vir: GoalAchiever, 2006.

V vseh nivojih pa naj bi podjetje uporabilo najbolj pomembne kljuéne besede, za
katero hoCe optimizirati doloCen dokument.

Tisto, kar iskalniki ovrednotijo z negativnimi toCkami, pa so dejanja, kot npr.
oznacevanje obseznih besedil z oznako <H1> ter oznaCevanje naslovov s krepkim
oblikovanjem.

3.1.2 Besedila

Zelo velika napaka mnogih spletnih strani je, da uporabljajo veliko slik. V graficne
datoteke podjetja postavijo tudi besedila, ki bi morala biti napisana v besedilu strani.
Ravno tako je zgreSena uporaba Flash tehnologije za izdelavo spletnih strani, saj
strani narejene na ta nacin iskalniki povecini ne indeksirajo pravilno (Wall, 2006. str.
40).

Pri besedilu na spletni strani mora biti podjetje pozorno, da vanj vklju€i tudi klju¢ne
besede. Iskalniki so zelo pozorni na to, da se klju¢ne besede, ki jih podjetje navede v
meta oznakah, ujemajo z vsebino spletne strani. Pri najpomembnejSih kljucnih
besedah pa je pomembna tudi frekvenca pojavljanja klju¢ne besede. Tako naj bi
takSne besede v besedilih uporabili vecCkrat, vendar ne prepogosto. Strokovnjaki
priporo¢ajo, naj poglavitne kljuCne besede ne zajemajo veC kot 3 do 7 % besedila.
Na to opozarjajo tudi Chaffey et al. (2000, str. 268), ki pravijo, da preve¢ ponavljanja
kljunih besed lahko prinasa negativne toCke pri rangiranju.
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Za mnoge iskalnike je pomembno tudi to, da ima spletna stran vecjo koli€ino vsebin,
ki so povezane s kljuCnimi besedami. Tako bo npr. spletna stran, ki ima dvajset
Clankov o pisarniSkem pohistvu, imela boljSi rang kot stran, kjer so na nekaj straneh
predstavljene le ponudbe podjetja (Wall, 2006. str. 79).

Osnova za dobro rangiranje pa je seveda dobra vsebina. Podjetje, ki ima na spletni
strani slabo, nezanimivo vsebino, le s tehnikami ne more storiti veliko. Tako npr.
Clanki, izCrpni opisi koristi in lastnosti izdelkov, nasveti in podobno najvec prinesejo k
dobrem rangiranju.

Kent (2004, str. 150-169) navaja nekaj dobrih nacinov, kako na spletni strani
zagotoviti ¢im vec€ vsebin, ki podjetju pomagajo pri rangiranju na iskalnikih:

Informacije o izdelkih. Podjetje naj ponudi ¢im ve€ vsebin, ki so povezane z izdelki
ali storitvami podjetja.

Elektronske publikacije. Elektronske publikacije so odlien nacin za grajenje
vsebine na spletni strani, saj vsako Stevilko publikacije lahko shranimo v arhiv, ki je s
Casom vse vedji.

Vladni viri. MogoCe obstajajo javno dostopni vladni viri, ki jih lahko podjetje uporabi
na svojih spletnih straneh. Primer je lahko zakonik o doloéenem podrodju.

Brezplaéne vsebine. Na internetu je ogromno spletnih strani in avtorjev, ki ponujajo
svojo vsebino brezplacno. Navadno zahtevajo v zameno le navedbo avtorja in
povezavo do svoje spletne strani. Podjetje lahko torej pois€e primerne vsebine in jih
brezpla¢no objavi na svoji spletni strani.

Stran s pogostimi vprasanji in odgovori nanje. TakSna stran bo podjetju koristila
tudi na podrocju enostavnej$ega poslovanja s kupci.

Sporocila za javnost. Sporocila za javnost, ki jih objavijo mediji, so lahko odli¢en
nacin ne le za grajenje vsebine na spletni strani temvec€ tudi za pridobivanje zunanjih

povezav.

Forumi. Ce ima podjetje aktiven forum, je to lahko tudi odli¢en naéin za grajenje
vsebine. Pri tem pa je potrebno poudariti, da mora biti forum aktiven.
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3.1.3 Meta oznake

Meta oznake spletne strani so del izvorne kode spletne strani (glej Sliko 8). Poznamo
tri meta oznake: naslov, kljucne besede in opis strani. V izvorni kodi spletne strani jih
najdemo zapisane na naslednji nacin:

<title>Naslov strani</title>
<meta name="keywords" content="beseda1, besedaz2, beseda 3,... ">
<meta name="description" content="krajsi opis strani">

Ce teh kategorij v izvorni kodi spletne strani ni, potem ima podjetje avtomatiéno
manjSo moznost za dobro uvrstitev na seznam zadetkov. Dokaz za to sta ponudila
Zhang in Dimitroff (2004), ki sta v svoji raziskavi Internet search engines’ response to
metadata Dublin Core implementation primerjala rang razli¢nih spletnih strani na
iskalnikih. Vzela sta vzorec spletnih strani, ki niso imele meta oznak, in jih nato pri
polovici dodala. Nato sta spremljala rang teh strani na iskalnikih. Ugotovila sta, da so
spletne strani, ki sta jim dodala meta oznake, na vecini iskalnikov pridobile na rangu
v primerjavi s tistimi, ki jim meta oznak nista dodala.

Slika 8: Primer izvorne kode spletne strani Cnn.com, kjer so vidne meta
oznake.

<!'DOCTYFE HTML FUBLIC "-//W3C//DID HTML 4.01 Transitional//EN"><html
lang="en"»><head><title>CHN.com - Breaking News, U.5., World, Weather, Entertainment
tamp; Video News</title> <meta http-equiv="content-type" content="text/html;
charsec=iso-8855-1">

<meta htctp-equiv="refresh" contenc="1800">

<meta name="Title" content="CHN.com - Breaking MNews, U.5., World, Weather,
Entertainment &amp,; Video Hews">

<meta name="Description" content="CHN.com delivers the latest breaking news and
information on the latest top stories, weather, business, entertainment, politics, and
more. For in-depth coverage, CHN.com provides special reports, viden, audio, photo
galleries, and interactive guides.":>

<meta name="Keywords" content="CHN, CHN news, CHN.com, CNN IV, news, news online,
breaking news, U.5. news, world news, weather, business, CHN Money, sports, politics,
law, technology, entertainment, education, travel, health, special reports, autos,
developing story, news wvideo, CHN Intl">

<link rel="Start" href="/">

<link rel="Search" href="/search/">

<link rel="stylesheet™ href="http://i.a.cnn.net/cnn/.element/s=si/cs=s/1.3/common.css"
+++++ | | FEpEI S |

Vir: CNN, 2006.

Meta oznake so bile izredno pomembne za iskalnike priblizno do leta 2001. Za
nekatere iskalnike so bile celo najbolj pomemben kriterij razvrS€anja zadetkov. V
zadnjih letih pa je njihova pomembnost zelo padla, saj iskalniki zaradi poveCane
zmogljivosti lahko indeksirajo celotne spletne strani. Ceprav meta oznake niso ved
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tako pomembne, jih strokovnjaki za optimizacijo spletnih strani Se vedno oznacujejo
kot nujen del optimizacije (Wall, 2006. str. 13).

Vec€ o tem, kako optimizirati meta oznake spletne strani v prilogi Optimizacija meta
oznak.

3.1.4 Slike

Slike na spletni strani iskalniku ne pomenijo veliko, saj iskalnik ne ve, kaj je na slikah.
Obstaja pa enostaven nacin, da lastnik spletne strani iskalniku pomaga pri
ugotavljanju vsebine slike. V HTML kodi namreC obstaja oznaka ALT, s katero lahko
slikam na spletni strani dodamo Se besedilo, ki opisuje, kaj je na sliki. Primer zapisa
takSne oznake je: alt="Embalaza olivhega olja".

Pri ALT oznakah mora biti podjetje pozorno na to, da se v njih pojavijo tudi kljucne
besede. Eden od faktorjev rangiranja strani pri iskalnikih je namre€ tudi pojavljanje
klju€nih besed v teh oznakah.

3.1.5 Povezave

Povezave na sami spletni strani so tudi faktor, ki ga iskalniki upoStevajo pri rangiranju
strani. Pri povezavah na spletni strani mislimo na povezave na isti spletni strani, ki iz
dokumenta A kazejo na dokument B. Pri tem bo iskalnik bonus toCke dal stranem, do
katerih vodijo povezave s klju¢nimi besedami. Npr. e iz dokumenta A do dokumenta
B vodi povezava »Oglejte si cenik tiskalnikov«, potem bo dokument B dobil bonus
toCke pri rangiranju ob klju¢ni besedi »cenik tiskalnikov«.

Zaradi tega je na spletnih straneh pomemben tudi dokument, ki vsebuje t.i. strukturo
strani (ang. Sitemap). To je nekakSno kazalo vseh podstrani na spletni strani
podjetja. TakSna stran poleg tega omogoca iskalnikom tudi to, da laZje indeksirajo
vsebino celotne spletne strani.

3.1.6 Priprava vhodnih spletnih strani

Se en nadin za optimizacijo na spletni strani je, da podjetje ustvari nove dokumente
na spletni strani, ki so namenjeni izkljuéno boljSemu rangiranju strani na iskalnikih.
Temu pocetju pravimo priprava vhodnih spletnih strani (ang. Doorway pages). Ideja
za taksnimi stranmi je, da podjetje pripravi nekaj dokumentov, ki so zelo optimizirani
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za iskalnike glede na dolo¢eno klju¢éno besedo. Navadno je vsak takSen dokument
optimiziran za eno ali dve klju€ni besedi. TakSne strani iskalnik postavi v svoj indeks
in jih rangira zelo dobro glede na kljuéno besedo, za katero so optimizirani (Kent,
2004, str. 143).

Seveda takSnega pocetja iskalniki ne odobravajo, saj nasprotuje njihovi osnovni
nalogi, da najdejo relevantne strani za uporabnika. Zato podjetje s takSno prakso ne
sme pretiravati, saj uredniki iskalnika lahko to spletno stran v celoti odstranijo iz
indeksa iskalnika, kar je seveda lahko za podjetje izjemno neugodno. Kent (2004, str.
86) tako priporo¢a, da podjetje ne uporablja te tehnike na takSen nacin, da bi
ustvarjalo spletne strani, ki so polne klju¢nih besed, temve¢ da imajo takSne strani
uporabno vrednost tudi za uporabnike.

3.2 OPTIMIZACIJA IZVEN SPLETNE STRANI

Spletni iskalniki imajo nalogo naijti ¢im bolj relevantne spletne strani glede na vpisano
kljuéno besedo. Tisti iskalniki, ki to po€nejo najbolje, so tudi najbolj obiskani in s tem
najbolj finanéno uspesdni. Ko je Google ob nastanku leta 1998 naredil revolucijo pri
tehnologiji iskanja in s tem prinesel uporabnikom velik prihranek ¢asa pri iskanju, je v
roku nekaj let postal vodilni spletni iskalnik in to mesto drzi e danes.

Velik problem, ki ga imajo iskalniki, ko indeksirajo nove spletne strani je, da preprosto
ne vedo, kako relevantna je doloena spletna stran glede na razli¢ne klju¢ne besede.
Samo pregled izvorne kode in besedil na strani je za ugotavljanje relevantnosti strani
premalo. Ko so iskalniki rangirali strani le na ta nacin, je napreC priSlo do mnogih
Zlorab, saj je bilo iskalnik zelo enostavno prelisiCiti. Zelo pogost nacin za to so bila
npr. besedila, ki so bila enake barve kot ozadje strani. Teh besedil uporabniki seveda
niso videli, za iskalnike pa so bila enako vidna kot vsa ostala.

Zato se morajo iskalniki zatekati k drugim faktorjem, ki jim nakazujejo relevantnost
spletne strani. Najbolj pomemben takSen faktor so povezave drugih spletnih strani do
strani, ki jo iskalnik obravnava. TakS8ne povezave imenujemo zunanje povezave.

Logika tega je preprosta. Ce so ljudje pod dologenimi kljuénimi besedami sami
povezali svoje spletne strani do doloCene spletne strani, pomeni, da se na tej spletni
strani pojavljajo koristne informacije. Gre torej za to, da se iskalnik zanasa na mnenje
tretje strani o relevantnosti spletne strani podjetja. Pomembno je torej, kdo se
povezuje do spletne strani podjetja in s katerimi klju¢nimi besedami.
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Glede na to, da je vodilni svetovni iskalnik Google, si oglejmo Se osr€je njegovega
iskalnega algoritma, ki se imenuje PageRank. PageRank je bil najbolj pomembna
inovacija ustanoviteljev Googla, saj je temu iskalniku prinesla za uporabnika izjemno
relevantne rezultate iskanj. Ceprav se je od leta 1998, ko je Google nastal, zgodilo
veliko sprememb v tehnologiji iskanja in rangiranja strani, ostaja PageRank
najpomembnejsi faktor, ki vpliva na polozaj strani na seznamu rezultatov iskanja.

PageRank glede na razlago podjetja Google deluje na zelo demokratiCen nacin
(Google, 2006). Ce imamo dve spletni strani in ima stran A povezavo do strani B,
potem ta povezava Steje kot en glas za stran B. Seveda samo koli€ina glasov za
stran B Se ni dovolj jasen kazalec popularnosti strani B, saj bi bilo tudi tak3en
algoritem iskanja enostavno prelisiCiti. Lastniki spletnih strani bi preprosto ustvarjali
velike mnozice novih spletnih strani, ki bi imele povezave do strani B in si na ta nacin
povecCevali PageRank. Zato so pri Googlu v algoritem vkljucili $& pomembnost strani,
ki dajejo glasove. Ce je stran A nepomembna, kar pomeni, da je njen obisk majhen in
da ima sama malo zunanjih povezav, potem njen glas Steje bistveno manj, kot glas
strani C, Ki je izjemno obiskana in ima veliko zunanjih povezav. Gre torej za to, da
Google vsakemu glasu doda tudi razlicno utez. Seveda se vse to dogaja Se ob
kombinaciji kompleksnih algoritmov, ki upo$tevajo kljuéno besedo, ki je vpisana v
iskalnik. Na ta nacin Google za razlicne klju¢ne besede izraCuna PageRank za vse
strani, ki se pojavijo na seznamu zadetkov in jih na ta nacin rangira.

Kako pomembne so zunanje povezave, se lahko prepri€amo na lastne oc€i, ¢e npr. v
iskalnik Google vpisemo kljuéno besedno »miserable failure«. Prva stran na
seznamu zadetkov je biografija predsednika ZDA, Georgea W. Busha. Razlog za to
pa je v tem, da se veliko drugih spletnih strani pod to besedno zvezo povezuje na to
spletno stran.

3.2.1 Gradnja zunanjih povezav

Zunanje povezave so povezave do spletne strani podjetja iz drugih spletnih strani.
Ce ima spletna stran veliko zunanjih povezav, je to koristno na ve& nadinov (Kent,
2004. str. 212):

Zunanje povezave omogocijo pajku iskalnika, da stran enostavneje najde. To je

zato, ker pajki po internetu indeksirajo strani tako, da sledijo povezavam, ki jih
najdejo. VecC kot ima spletna stran zunanjih povezav, hitreje jo pajki odkrijejo.
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Spletni iskalniki rangirajo viSje spletne strani, ki imajo veliko zunanjih povezav.
Ce ima spletna stran podjetja veliko zunanjih povezav, ki se vezejo na dolo&eno
kljuéno besedo, iskalnik sklepa, da je spletna stran pomemben vir informacij za to
kljucno besedo.

Zunanje povezave nakazujejo iskalniku vsebino spletne strani podjetja. Ce ima
podjetje veliko zunanjih povezav iz spletnih strani, ki imajo kot osnovno temo
avtomobile, potem iskalnik »sklepa«, da je spletna stran podjetja vezana na
avtomobile.

Zunanje povezave seveda prinesejo tudi ve¢ obiskovalcev. Zunanje povezave
torej niso pomembne le z vidika iskalnikov, temve¢ tudi same od sebe prinasajo
spletni strani kvalificirane obiskovalce.

Kot smo rekli, je PageRank pri Googlu ali ekvivalent temu pri drugih iskalnikih
najpomembnejsi faktor, ki vpliva na rangiranje spletnih strani na seznamu rezultatov
iskanja. Tako bodo spletne strani, ki imajo visok PageRank pri dolo€eni klju€ni besedi
vedno rangirane visje, kot tiste, ki imajo nizjega.

Zato naj podjetje poskrbi, da bo na njegovo spletno stran vodilo ¢im ve¢ zunanjih
povezav. O tem, kako lahko podjetje do tega pride, v prilogi Gradnja zunanjih
povezav.

3.3 VPIS STRANI V ISKALNIKE IN IMENIKE

Na globalnem trgu so vodilni spletni iskalniki Google in Yahoo!, MSN, AOL in Ask.
Studija podjetja OneStat.com iz zadetka leta 2005 je pokazala, da na svetovani
ravnipriblizno 57 % vseh iskanj poteka preko iskalnika Google. Yahoo ima priblizno
21 % delez iskanj, drugi iskalniki pa si delijo le drobtinice (Onestat.com, 2005).

V Sloveniji pa je dale€ najbolj popularen iskalnik Najdi.si, ki poleg iskalnika Google
postaja prakticno edina resna izbira za iskanje po slovenskem internetu. Sledi mu

imenik Matkurja, ki je v zadnjih letih precej izgubil na popularnosti.

Glede na te podatke lahko ugotovimo, da je za podjetje izredno pomembno, da je
njegova spletna stran vidna v teh iskalnikih in imenikih.
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3.3.1 Nacini vpisa

Za vpis v vodilne spletne iskalnike lahko podjetje poskrbi ro€no na naslednjih
straneh:

e Google - http://www.google.com/addurl/?continue=/addurl
e Yahoo - http://search.yahoo.com/info/submit.html

e MSN - http://beta.search.msn.com/docs/submit.aspx

e Najdi.si - http://www.najdi.si/addurl/

e Matkurja - http://www.matkurja.com/si/katalog/vpis/

Za vecino preostalih iskalnikov je pomembno, da se stran nahaja v indeksih zgornjih
iskalnikov, saj vec€ina uporablja njihovo iskalno tehnologijo.

Poleg tega lahko podjetje svojo spletno stran vpise tudi v razlicne imenike. Med
najbolj znanimi so Business.com (http://www.business.com/), Yahoo! Directory
(http://www.yahoo.com/) ali Open directory project (http://www.dmoz.org/). Nekateri
imeniki omogocajo brezplacen vpis, nekateri pa zahtevajo za vpis placilo. Posebej
pomembno je, da je stran podjetja vpisana v panozne imenike.

3.3.2 Aplikacije za vpis v spletne iskalnike in imenike

Da bi si podjetje olajSalo vpis v iskalnike in imenike lahko uporabi tudi razliCne
aplikacije in orodja za vpis vanje. Na svetovnem spletu jih obstaja ogromno, vendar
mora biti podjetje pozorno pri izbiri, saj je veliko takSnih ponudb prevar. Zato je
smiselno pred odloditvijo za ponudnika na spletnih forumih preveriti odzive in
priporoCila drugih kupcev. Nekatere bolj znane aplikacije in orodja so:

e Dynamic Submission (http://www.apexpromotion.com/), ki vpiSe stran v 1000
iskalnikov in imenikov, stane pa 70 USD.

e WebPosition Gold (http://www.webposition.com/), ki poleg drugega vkljuCuje tudi
vpis v 100 iskalnikov in imenikov, stane pa 149 USD.

e Web CEO (http://www.webceo.com/), ki vpiSe stran v 200 iskalnikov in imenikov,
stane pa 19 USD.

e All-in-One Submission (http://www.sharewarist.com/), ki stane naj bi spletno stran
vpisal v 880.000 spletnih iskalnikov, imenikov in drugih arhivov. Stane 70 USD.
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e Submit Free (http://www.ineedhits.com/free-tools/submit-free.aspx), ki spletno
stran vpiSe v 20 spletnih iskalnikov brezpla¢no.

e Submit Express (http://www.submitexpress.com/), ki spletno stran vpise v vecl
10.000 iskalnikov in imenikov za 25 USD.

e AddPro.com (http://www.addpro.com), ki nudi brezplacen vpis v 18 iskalnikov in
dodatno storitev vpisa v 120 iskalnikov in imenikov za 50 USD.

Za vpis v slovenske iskalnike in imenike pa obstaja orodje na spletni strani
http://iskalniki.com, ki brezplacno vpiSe spletno stran podjetia v 20 slovenskih
iskalnikov in imenikov.

3.4 OGLASEVANJE NA SPLETNIH ISKALNIKIH

Vsako podjetje bi rado priSlo na vrh pri organskih rezultatih iskanj po dolocCenih
kljucnih besedah, vendar je to mesto rezervirano le za nekaj spletnih strani. Zato se
vse veC podjetij v okviru trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov posluzuje oglasevanja
na spletnih iskalnikih. Na ta nacin lahko povecajo obisk na svoji spletni strani kljub
temu, da njihove strani ni na prvih straneh organskih rezultatov iskanja.

Oglasevanje je neosebna komunikacija ali informacija o izdelku, podjetju ali ideji pri
kateri lahko identificiramo naro€nika. Obi¢ajno je placano in ho€e obcinstvo prepricati
o neCem. Na internetu lahko kot oglasevanje obravhavamo vsa sporocila in prostor,
ki je placan (Strauss et al., 2001, str. 220-221). Ravno tako bi lahko rekli, da se kot
oglasevanje na iskalnikih uposteva vsa sporocila in prostor na iskalniku, za katerega
podjetja placajo.

Leta 2005 je vrednost oglasevanja na spletnih iskalnikih znasala 10 milijard USD, pri
C¢emer imel je Google 56 % trzni delez. Pri tem je zanimiva primerjava tega podatka z
vrednostjo vsote celotnega svetovnega oglaSevanja, ki so jo pri druzbi
PricewaterhouseCoopers za leto 2005 ocenili na 385 milijard USD (MarketingVOX,
2006). Raziskovalna hiSa Piper Jaffray ocenjuje rast oglasevanja na spletnih
iskalnikih v letu 2006 na 41 %. Do leta 2010 pa naj bi se ta znesek povecal na 33
milijard USD (Newcomb, 2006).

Sullivan (2004) razdeli moznosti oglaSevanja na spletnih iskalnikin v naslednje
kategorije:
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Pla¢ana vkljucitev med rezultate ali oglasevanje po kljuénih besedah. (ang.
Paid Placement Listings). Ta mozZnost predstavlja prikaz oglasa podjetja na strani
s seznamom zadetkov ob iskanju po doloCeni kljuCni besedi, ki jo podjetje placa
(glej Sliko 9). Prikazani oglas je pri vseh vecijih iskalnikih jasno lo€en od organskih
zadetkov in vsebuje le besedilo, brez grafike. Npr. pri iskalniku Google so placani
oglasi v desnem stolpcu na strani. Podjetja placajo to oglasevanje po ucinku —
cena na klik. V slovenscCini se je za to uveljavil izraz oglaSevanje po kljucnih
besedah.

Pla¢ana vkljuéitev v iskalnik (ang. Paid Inclusion). Ta moznost pomeni, da
podjetje placa iskalniku, da le-ta spletno stran sploh vklju€i v svojo bazo strani, ki
jih indeksira. Navadno iskalniki to moznost ponujajo podjetjem, ki hoCejo, da se
njihova nova spletna stran pojavi v iskalniku Zze v roku nekaj dni. Tako jim ni
potrebno ¢akati na indeksiranje teden dni ali ve€C. Ta mozZnost navadno ne vpliva
na sam poloZaj strani med zadetki. Ceprav se ta moZnost ne nanasa na sam
plaCan prostor na iskalniku, ga avtor vseeno vklju¢uje med oglasevanje.
Promocija vsebine (ang. Content Promotion). Ta moznost pomeni, da iskalnik
na stran s seznamom zadetkov vklju€i povezavo do relevantne informativne
vsebine oglaSevalca ali svoje vsebine. Za takSno promocijo podjetje seveda placa
(glej Sliko 10).

Oglasne pasice (ang. Banner Ads). To so grafi¢ni oglasi, ki so bili v preteklosti
veliko bolj popularni kot danes. Danes oglasevanje s pasicami omogocajo le Se
redki iskalniki (npr. Najdi.si). Graficni oglasi se lahko pojavljajo na vhodni strani
iskalnika ali na straneh z zadetki. V nasprotju z oglasevanjem po kljucnih
besedah, se obi€ajno ta nacin oglasevanja placuje na prikaz in ne na klik. To
pomeni, da se plaCa za vsakega obiskovalca, ki je imel priloznost videti oglas.

Slika 9: Prikaz oglasevanja po klju€ni besedi »Vzajemni skladi« nad organskimi
rezultati pri iskalniku Najdi.si in oglasevanja z oglasnimi pasicami

5idi.si? | Pemod | O Naidisi | Qglsievenie

Vzajemni skladi Najdi Napredno iskanje | Vpi5i stran

Vir:

novice e-naslovi

15¢i podrobneje tuji vzajemni skladi, vzajemni skladi kd, posebni slovenski vzajemni skladi,

hrvagki vzajemni skladi, vzajemni pokojninski skladi FlNAI;J,E.:,NKA.‘ F'
OCKA 4

Najdene strani 1-10 =5 13203

«+ vzajemni sklad - KD BPD. do.o. @ spanzar
Nudimo storitve posredovanja pri nakupih in prodajah vrednostnih papirjev na domaci in
na svetovnin borzah ter individuaino gospodarjenje s premoZenjem
www_financna-tocka si/ftecajnica.php

« vzajemni skladi - Primorski skladi d.d. © spanzor
Med varne in donosne natine varéevanja sodita tudi viaganja v posebna vzajemna
sklada Pika in Ziva
www.primorski-skladi.si

» vzajemni skladi - Probanka DZU / vzajemna sklada Alfa, Beta & SEEIEE
10 let nadpovpregnin donosov. Varéujte stabiino in donosno v vzajemnin skiadin
Probanke DZU. brezplaten telefon 080 2284
www.probanka-dzu.si

« VZajemcl.com &
Informacije. analize in moznosti pristopa k razlitnim slovenskim in tujim vzajemnim

Najdi.si, 2006.
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Slika 10: Prikaz promocije vsebine nad rezultati iskanja pri iskanju po kljuéni
besedi »Used cars« pri iskalniku Yahoo!

¥ahoo! My Yshoso! Mail Weleome, robertuspeh [Sign Out, My Account)

Web | Images | Video | Audio | Directory | Local | Mews | Shoppging | More »

YAHOO.' SEARCH |used cars Search |

Answers My Web Search
ca

Search Results 1-10 of about 153,0

Also try: used cars for sale, buy used cheap cars, kelley blue book used cars More

Y7 Used Cars on Yahoo! Autos
Yahoo! Shortcut -

1. AutoTrader &
Features classified listings and other information on U.S. used cars. trucks, and vans including car care, warranties
loans. and more
Categary
www.autotrader.com -

2. UsedCars com®
Searchable database of used cars. trucks, RVs, parts for sale, parts wanted, senices offered, senices wanted, car
clubs, auctions. articles
Category
www.usedcars.com -

Vir: Yahoo.com, 2006.

3.4.1 lIzbira primernih moznosti za oglasevanje

Ceprav na nekaterih iskalnikih obstaja moznost oglasevanja, ki ga podjetie plaga
glede na Stevilo prikazov oglasa, predstavlja to zanemarljiv delez denarja, ki ga
podjetja vlagajo v oglasevanje na iskalnikih. Najvedji iskalniki na svetu namrec
ponujajo le moznost oglasevanja, ki ga podjetje placa na klik. Placilo na klik pomeni,
da oglaSevalec plata oglasevanje glede na Stevilo uporabnikov, ki je dejansko
kliknilo na oglas. Ta model je izredno privlaCen za oglaSevalce, saj placajo
oglasSevanje glede na ucinek in se s tem izognejo tveganju, Ki sicer obstaja pri
tradicionalem nacinu plaCevanja oglasnega prostora.

Zelo pomembno je Se poudariti, da je pri vseh vodilnih svetovnih iskalnikin cena
takSnega oglasevanja dinamicna in se doloCa na drazbah. Tisti oglasevalec, ki je
pripravljen za klik placati veC, ima oglas postavljen pred drugimi. TakSen nacin
plaCevanja za oglase so iskalniki seveda uvedli zato, da si maksimirajo dobicek. Za
oglasevalca je namre€¢ pomembno, da je oglas ¢im bolj pri vrhu strani, ker mnogo
uporabnikov iskalnikov pred nakupom klikne le na en oglas. Tako imajo tisti oglasi, ki
so viSje na seznamu, ve€ji odziv. Raziskava podjetjia comScore Networks je
pokazala, da 68 % uporabnikov iskalnikov klikne le na en oglas na strani z rezultati
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iskanja, preden opravi nakup. 32 % kupcev pa je pred nakupom kliknilo na dva ali na
vec€ oglasov (Brooks, 2006).

V zadnjem Casu je Google sicer spremenil svoj model in v formulo za izradun
polozaja oglasa vkljuCil Se pogostost klikov na oglas. Tako zdaj postavi najvisje
oglas, ki ima najve&ji zmnozek $tevila klikov in cene za klik®. V Sloveniji, bolje redeno
na iskalniku Najdi.si, pa je cena za klik vedno fiksna in trenutno znasa 90 SIT +DDV
na klik.

OglaSevanje, ki ga podjetje placa na klik ima precej dobrih lastnosti (Kent, 2004, str.
292):

e Na ta nacin lahko podjetje zelo hitro povecCa obisk primernih obiskovalcev na
spletni strani. Navadno lahko takSno kampanjo podjetje zastavi v nekaj deset
minutah.

e Je veliko bolj zanesljiv nacin za povecanje obiska kot uporaba optimizacije strani
za spletne iskalnike. Pri optimizaciji lahko podjetje vlozi veliko dela in denarja,
vendar na koncu rezultatov ni, ker se stran Se vedno ne rangira na prvo stran
organskih rezultatov iskanj. Pri oglaSevanju na klik pa podjetje dobi natan¢no
tisto, kar hoCe, Ce je seveda pripravljeno placati dovolj za visoko uvrstitev med
oglasi.

o Je veliko bolj predvidljivo kot uvrstitev med organske rezultate. Pri organskih
rezultatih je lahko spletna stran danes uvrSCena kot prva pri doloCeni kljucni
besedi, ¢ez nekaj dni pa iskalnik spremeni algoritem rangiranja in stran pade na
npr. dvajseto mesto.

Wall (2005. str. 153) pa navaja Se nekaj lastnosti, ki so lahko koristne za podjetje.
Predvsem izpostavlja moznost hitrega pridobivanja povratnih informacij od kupcev v
primeru trzenja novih izdelkov ter moznosti testiranja razli¢nih ponudb ali razliic
spletnih strani z namenom izboljSanja odziva na ponudbe. Kot primer takSnega
testiranja naj navedem revijo Time, ki je s pomoc¢jo naprednih moznosti testiranja na
internetu izboljala odziv pri naro€anju na revijo za 16,2 % (glej Sliko 11). Pri
testiranju so uporabili oglaSevanje na iskalnikih, testirali pa so tisoe kombinacij
razlicnih elementov na narodilnici.

® Koné&na cena pa se pri teh sistemih oblikuje na nasledniji nagin: e ima oglasevalec A ceno na klik
1,50 USD in oglaSevalec B 2,00 USD, potem dejansko ob kliku na oglas oglasevalca B oglasevalec B
placa le 0,01 USD vec od ponujene cene oglasevalca A, to je 1,51 USD.
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Slika 11: Koné€na verzija naroc€ilnice na revijo Time, ki je izboljSala odziv glede
na prejsSnjo za 16,2 %

i || GIFT ORDERS
I 1 'L I » cLick HEre
ORDERFORM

ORDER INFORMATION:

HName:

Address:

City:

State/ = Zip!

Province: = Postal: { GET 4

E-mail: | FREE TRIAL
Outside the U.5. & Canada, click here. ISSUES!

CHOOSE ONE:

Giet 4 FREE TRIAL issues:

Yes, please send my 4 Free Preview |ssues of TIME. If | like TIME, I'll receive 52
additional issues for a total of 56 issues in all (1 year) for just §20.95 — a savings
of 86% off the newsstand price! This low price includes a charge for the
preview issues, You'll also receive the ULTRONIC™ Touch-5creen Organizer
FREE with your paid subscription. Please check the box below the premium
image. If you don't want to continue with TIME after your trial period, simply
return your bill marked "cancel" and owe nothing. The cancellation is effective

- - immediately, and any trial issues | receive are mine to keep free.
1 P
FREE GIFT! s
ULTRONIC™ Touch \ DEAL! W
Screen Organizer

Pau nrw kv rraditidahit Ar PaubPal and Anat R manthe FRFEF]

Vir: Time.com, 2006.

Seveda pa ima oglasevanje na iskalnikih, ki ga podjetja placajo na klik, tudi nekaj
slabosti. Med njimi Kent (2004, str. 292) navaja predvsem dejstvo, da mora podjetje
pladati za vsak klik, kar seveda lahko na koncu veliko stane. Ker oglaSevanje na
spletnih iskalnikih uporablja vedno veC podjetij, se konkurenca in cene, ki so jih
podjetja pripravljena placati, povecujejo. To lahko pomeni, da se mnogim podjetiem
sCasoma ne bo vec€ splacalo oglasevati po kljucnih besedah, saj bodo cene taksne,
da ne bodo upravicile vlozkov. Poleg tega papriblizno 20 % uporabnikov interneta ne
zaupa oglasom na iskalnikih, zato ne klikajo nanje.

Ob upostevanju vsega tega lahko reCemo, da se glavne odlocitve, ki jih mora
podjetje sprejeti pri oglasevanju na spletnih iskalnikih, nanasajo na:

1. Izbiro iskalnikov in trgov, na katerih podjetje oglasuje.

2. Izbiro kljuénih besed, po katerih bo podjetje oglasevalo.

3. Pripravo vsebine oglasa.

4. Odlocitev o visini zneska, ki ga je pripravljeno placati za klik.
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Pri izbiri iskalnikov, na katerih podjetje oglasuje, ni velikih problemov. Ce podjetje
nastopa na globalnem trgu, potem sta glede na popularnost posameznih iskalnikov
najbolj smiselni moznosti iskalnika Google in Yahoo!. Oba iskalnika omogocata tudi
oglasevanje, ki je vezano na doloCeno drzavo, tako da lahko npr. podijetje, ki hoCe
pridobiti nove kupce v Nemciji ter Braziliji dolocCi, da se njihovi oglasi pojavljajo le pri
uporabnikih iz Nemcije in Brazilije (glej Sliko 12). Pri tem lahko seveda tudi spletne
strani, na katere vodijo oglasi popolnoma prilagodi vsakemu trgu. Za slovenska
podjetja, ki nastopajo le v Sloveniji, pa je po mojem mnenju zaradi velike obiskanosti
smiselno oglasevati na iskalniku Najdi.si in na iskalniku Google, pri ¢emer podijetje
doloc€i, da se njegov oglas pojavlja le pri slovenskih uporabnikih.

Slika 12: Izbira drzav ali podrodij, kjer se bo pojavljal oglas podjetja, pri
aplikaciji za sestavo oglasnih akcij AdWords iskalnika Google

Campaign Management Reports Analytics My Account

Campaign Summary | Tools | Conversion Tracking

New Campaign Setup

Target customers > Create ad = Choose keywords = Set pricing > Review and save

Target customers by country or territory

Highlight the countries or territories on the left where you'd like your ad to appear, then click "Add." Select as many as you
like. Your ads will appear to users anywhere in each location you select.

Available Countries and Territories Selected Countries and/or Territories
Germany s Canada

Hong Kong : United States

ltahy

Japan Add »

Norway « Remove
Portugal

Singapore

South Korea

Spain -

« Back Continue »

Vir: Google AdWords, 2006.

Pri izbiri kljuénih besed pa je potrebno veliko ve¢ razmisleka. Fusco (2006) tako
meni, da ni dovolj oglasSevati le po splodnih kljuénih besedah (npr. »laptop« ali
»pocitnice«) ampak je potrebno vkljuCiti tudi oglaSevanje po oZje opredeljenih
klju¢nih besedah (npr. »HP laptop« ali »pocitnice na Kanarskih otokih«). Avtor
namre¢ poudarja, da uporabniki svoje iskanje na iskalnikih zanejo s sploSnimi
besedami. Kasneje, ko pridobijo nekaj informacij o panogi, pa se usmerijo v bolj
specificne kljuéne besede. Tako je smiselno, da podjetje oglasuje tako po sploSnih
kljunih besedah kot po zelo specifi¢nih klju¢nih besedah.

38



Pri pripravi vsebine oglasa mora podjetje upoStevati pravila vsakega iskalnika, ki so
zelo stroga in obravnavajo, kaj v oglasu sme biti in kaj ne sme biti. Obravnavajo pa
vse od slovnice, uporabe IoCil, velikih tiskanih Crk, pa do vsebine spletne strani,
kamor oglas napoti uporabnika. Vsak iskalnik ima poleg avtomatiCnega preverjanja
skladnosti oglasov s pravili tudi urednike, ki preverijo vsak oglas, ki gre na iskalnik.
Glede same vsebine oglasa pa je priporocljivo, da podjetje naredi zelo specifiCne
oglase za vsak izdelek ali storitev, ki jo oglasuje. To pa zaradi tega, ker vsak klik
povecCuje stroSke in so zato za podijetje zanimivi le tisti uporabniki iskalnika, ki se
resniéno zanimajo za izdelek ali storitev, ki jo podjetje ponuja. Ce podjetje deluje na
B2B trgu je priporocljivo, da tudi v oglasu uporabi nekaj strokovne terminologije, tako
da takoj odvrne od klika na oglas neprimerne uporabnike. Tako lahko podjetje tudi
pricakuje dober kon¢ni ucinek akcije.

Odlocitev o viSini zneska, ki ga je podjetije pripravljeno placati za klik, pa je
najzahtevnej$a stvar pri oglaSevanju na iskalnikih. Da bi podjetje priSlo do tega
odgovora, se mora posvetiti analizi u€inkovitosti svojega oglasevanja.

3.4.2 Merjenje u€inkovitosti in uspesnosti oglasevanja

Najbolj prepricljiv argument v prid oglasevanju na iskalnikin je prav gotovo
enostavnost merjenja ucinkovitosti oglasevanja. Podjetje namre¢ lahko enostavno
analizira, kaksen je bil rezultat akcije oglasevanja. In to ne glede na to, ali je na svoji
spletni strani ponujalo neposreden nakup izdelka ali storitve ali je od obiskovalcev
zahtevalo odziv po telefonu. Pri tem lahko meri razlicne kazalce. Najbolj pogosti so:

Stopnja klikov na oglas (ang. CTR ali click-through rate) ponazarja razmerje med
$tevilom klikov na oglas in $tevilom vseh prikazov oglasa. Ce se je npr. oglas prikazal
100 obiskovalcem in sta dva kliknila nanj, je CTR 2 %.

Stopnja pretvorbe (ang. conversion rate), ki pove, koliko od obiskovalcev spletne
strani je naredilo predvideno dejanje, ki je lahko nakup izdelka, narocilo e-publikacije

podjetja, telefonski klic ali kakSno drugo predvideno dejanje.

Strosek pridobitve kupca (ang. CPA ali cost per acquisition) Hamilton (2006)
opredeli kot stroSek pridobitve novega kupca preko doloCenega trzenjskega kanala.

Donosnost investicije (ang. ROI ali return on investment), ki ji v praksi oglasevanja
na internetu reCemo tudi ROAS (ang. Return on Ad Spend). lzralunamo ga
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enostavno tako, da delimo dobicek, ki smo ga ustvarili s prodajo izdelkov ali storitev s
stroski akcije in to pomnozimo s 100, tako da dobimo rezultat v odstotkih.

Kljub temu, da je merjenje u€inkov oglasevanja enostavno, veliko podjetij tega Se
vedno ne poc¢ne. Po raziskavi organizacije SEMPO 20 % oglaSevalcev ne spremlja
niti poveCanja Stevila obiskovalcev na svoji spletni strani, 31 % jih ne spremlja
razmerja pretvorbe obiskovalcev v kupce, 40 % pa jih ne spremlja donosnosti
investicije v oglasevanje (Sherman, 2006). To po mnenju Dahma (2005) pomeni, da
ogromno podjetij oglasuje na iskalnikih, ne da bi vedelo ali se jim to spla¢a, kar je
glede na podatek, da so se v letu 2005 povpreCne cene klika poviSale za 26 % zelo
zaskrbljujo€ podatek. Da bi podjetje ugotovilo, kolikSna je najvisja cena, ki jo Se lahko
plaCa za klik na svoj oglas, si mora izraCunati te kazalce®.

Obstaja pa zanimiv problem, ki ga lahko povzro€i razmah oglasevanja na iskalnikih.
Nielsen se sprasuje, ali je mozen tudi scenarij, kjer se oglasevalci borijo za visoka
mesta svojih oglasov in pri tem izgubljajo vedno vedji delez svojega potencialnega
dobi¢ka (Nielsen, 2006). Oglasevalcu je namre€¢ v interesu, da je na seznamu
oglasov ¢im vi$je, kar pomeni ve€ obiskovalcev in s tem kupcev. Seveda pa podobno
razmiSljajo tudi njegovi konkurenti. To lahko povzro€a konkurenéni boj, kjer
oglasevalci plaCujejo iskalnikom vedno veclje vsote za oglaSevanje. Te vsote pa
limitirajo proti Zivljenjski vrednosti kupca, ki je tista najvi§ja vsota, ki se jo podjetiem
Se splaCa vlagati v oglaSevanje. Pri tem je zmagovalec seveda iskalnik, ki tako visa
svoj dobiCek na racun dobicka oglasevalcev.

Seveda so taksni scenariji mogoci, vendar menim, da oglasevalci ve€inoma ne bodo
Sli v takSne ekstreme. Upostevati je potrebno namre€, da obstaja Se veliko nacinov,
na katere lahko podjetja oglasujejo na internetu. Poleg tega pa lahko uporabijo tudi
druge medije. Izjema so le zelo konkuren¢ne panoge, pri katerih kupci povecini
uporabljajo spletne iskalnike za iskanje informacij o ponudnikih. V taksnih panogah,
kot je npr. prodaja nezahtevne programske opreme, se zZe zdaj odvija velik boj za
visoka mesta. S tem pa seveda najveC zasluzi iskalnik.

* Kot primer takSnega izraCuna naj podam preprost primer prodaje e-knjige, katere distribucijski stroski
so zanemarljivi. Ce npr. e-knjiga stane 10 USD, podjetje pa ima na spletni strani 5 % stopnjo
pretvorbe, potem to pomeni, da se podjetju Se splada oglasevati po klju¢nih besedah, ¢e za to placa
manj kot 0,5 USD na klik (10 USD x 0,05). V tem primeru ima namre¢ od oglaSevanja pozitiven ROI.
Na podoben nacin si lahko vsako podjetje izraCuna najvecji znesek, ki ga je smiselno placati za klik.
Seveda gre pri tem lahko podjetje preko tega zneska, ko npr. predvideva, da bo kupec pri podjetju v
prihodnosti kupil Se kakSen izdelek. Pri tem pa si mora seveda izradunati Se en kazalec, ki ga
imenujemo Zivljenjska vrednost kupca. Izracun Zivljenjske vrednosti kupca je lahko zelo zapleten.
Poenostavljeno pa nam pove, koliko je vreden vsak kupec za podjetje na dolgi rok.
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Izredno pomemben faktor ucinkovitosti oglasevanja na iskalnikih so tudi t.i. strani za
pristanek ali drugaCe povedano, spletne strani na katere pridejo obiskovalci po kliku
na oglas (ang. landing page). Vec€ o njih v prilogi Strani za pristanek.

3.4.3 Analiza moznosti oglasevanja na iskalniku Google

Google ima pri zakupu oglasnega prostora zaenkrat na voljo le eno moznost. To so
tekstovni oglasi, ki se pojavljajo ob rezultatih iskanj po razlicnih kljuénih besedah.
Ceprav je Google v svoji mrezi partnerjev Google AdSense maja 2006 zadel testirati
tudi uporabo video oglasov (Morrissey, 2006), na samem iskalniku v septembru 2006
ni mogocCe oglasevati z drugimi tipi oglasov.

OglaSevalci na tem iskalniku imajo na voljo aplikacijo Google AdWords, v kateri
ustvarjajo oglase in upravljajo z njimi. S pomocjo te aplikacije lahko vsako podjetje
samostojno doloCi kljuéne besede, pod katerimi bi rado oglasevalo, ustvari oglas in
doloci, koliko bi rado vlozilo v ta nacin oglasevanja. Vse to lahko podjetje naredi v
manj kot desetih minutah. Nato pa lahko na istem mestu v realnem Casu spremlja
potek in analizo oglasevalske akcije, kot je vidno na Sliki 13. Pri tem ima na voljo
veliko statistik glede ucinkovitosti posameznih klju€nih besed, stroskov, stopnje klikov
na oglas in podobno.

Postopek za lansiranje nove oglasevalske akcije je zelo enostaven. Najprej podjetje
doloCi ime oglaSevalski akciji, izbere podrocja ali drzave, v katerih se bodo oglasi
prikazovali, ustvari oglas in izbere kljuéne besede pod katerimi bi rado oglasevalo.
Nato za te kljuCne besede dolo¢i maksimalni stroSek na Klik, ki bi ga rado placalo. To
pomeni, da podjetje samo dolocCi ceno, ki jo placuje za akcijo, kot sem Ze opisal. Pri
vsebini oglasov veljajo posebne omejitve, saj ima Google precej pravil, kaj lahko
oglas vsebuje in ¢esa ne.

Google torej oglaSevalcem ponuja enostavno uporabno aplikacijo, s katero si lahko
sami ustvarijo oglas in doloCijo vse moznosti glede pojavljanja oglasov. Velika
prednost takSnega pristopa je zagotovo hitrost priprave akcij. Slabost pa je, da imajo
lahko nekatera podijetja tezave pri pripravi oglasov in uporabi aplikacije. To prav
gotovo velja za podjetja, katerih zaposleni niso tehni¢no dovolj podkovani.
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Slika 13: Prikaz analize oglasSevalske akcije v aplikaciji Google AdWords

Ad Group: USA

Reach your goals faster
Increase the probability of
achieving your goals by 11 times
www.goal-achiever.net

i sll

Explore the tabs to view details and
fine-tune your account. [close]

1 of

Summary Keywords Ad Variations

Dec 20, 2005 to Aug 14, 2006 + Change range
@) =l tims Al

Dec|w | (20 v | | 2005 « | - |Aug| v |14 «| | 20068 + Go

Include delsted items that wers active in this dsts rangs
+ Add keywords: Quick add | Keyword tool Edit Keywords | Search this list
Edit Keywaord Settings | Dzlaete | 1-80 of 80 keywords
Keyword Status [7] Current Bid  Hide Settings Clicks Impr. CTR Avg. Cost  Avg Conv Cost/
Max CPC Sort by: Bid | URL v CPC Pos Rate Conv
Total Ensbled Bi{ELHU [edit] 805 81,635 0.98% 3840 3091148 47  012% 3081240
w Settings
goal setting Active §0.00 80.00 Max CPC 200 20604 0.97%  B4.54 1290745 56 0.00% 0.00
[edit]
w Settings
achieve goals Active 40.00 Default Max CPC 141 5552 253% 2294 323474 27 0.00% 0.00
[edit]
w Settings
goal management Active 40.00 Default Max CPC 67 3489 192% 2537 1,699.46 28  0.00% 0.00
[edit]
w Settings
goal planning Active 40.00 Default Max CPC 63 5132 1.22% 2967 1.869.25 5.0  0.00% 0.00
[edit]

Vir: Google AdWords, 2006.
Pri izbiri kljucnih besed ima podjetje na voljo vec razliCnih tipov izbire klju€nih besed:

Broad Match (SirSe ujemanje). Ta moznost pomeni, da bo npr. ob izbrani kljucni
besedi vzajemni skladi, oglas pojavil tudi v primeru, da uporabnik vpiSe v iskalnik to
besedno zvezo v kombinaciji z drugimi besedami, ne glede na vrstni red besed.
Poleg tega SirSe ujemanje pomeni tudi zajem variacij te kljuCne besede in mnoZine.

Phrase Match (ujemanje besedne zveze). Ta moznost pomeni, da se bo oglas
pojavljal ob vseh iskanjih, ki vkljuCujejo tudi natanéno navedeno klju¢no besedo,
vendar tudi ko uporabnik iS¢e po kombinaciji z drugimi besedami. Tako se bo npr. v
tem primeru oglas pojavil, ¢e uporabnik v iskalnik vpiSe vzajemni skladi KD, ne bo pa
se pojavil, Ce uporabnik v iskalnik vpiSe vzajemni KD skladi.

Exact Match (natanéno ujemanje). Ta moznost je najbolj precizno doloCena, saj se
bo oglas pojavil le v primeru, da uporabnik v iskalnik vpiSe natan¢no doloCeno
kljucno besedo. V vseh drugih primerih se oglas ne bo pojavil.

Negative Keyword (negativne kljuéne besede). Ta moznost omogoc€a oglasevalcu,

da vnese tudi klju¢ne besede, pod katerimi noCe objavljanja oglasov. Navadno se
oglaSevalci te moznosti posluzijo, ko noCejo pojavljanja svojih oglasov ob kljucnih
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besedah kot so free, MP3 in podobno. S tem se izognejo nepotrebnim klikom in s
tem stroSkom, ki bi jih imeli, ¢e bi na njihove oglase klikali uporabniki, ki i5Cejo
brezplacne storitve ali podobno.

Oglasi se nato pojavljajo pri iskanjih v iskalniku Google, po Zelji pa lahko tudi na
straneh partnerskih spletnih strani v njegovi mrezi. Google ima za Siritev svoje
partnerske mreze razvit program AdSense, kjer se lahko vanjo vklju€i prakti¢no
vsako podjetje s spletno stranjo. Nato se oglasi pod dolocenimi klju¢nimi besedami
pojavljajo tudi na tej strani, kot je vidno na Sliki 14. Podoben program ima tudi
Yahoo!. V tem primeru si Google s partnerskimi stranmi deli prihodke.

Slika 14: Prikaz Googlovih oglasov na spletni strani www.about.com, ki je ¢lan
programa AdSense

Search human resources

Amut Human Resources

From Susan M. Heathfield,
:;_ Your Guide to Human Resources.
< Human Resources FREE MNewsletter. Sign Up Mow!

= Essentials

Ten Tips to Prevent Vacation Downtime

I'm writing this blog for today from the 34th floar of the Trump Taj Mahal in Atlantic
City, New Jersey. | can see the Atlantic Ocean and the boardwalk from my
window. &fter spending a couple of days with our grandchildren near
Fhiladelphia, we are rolling on cur way to a family reunion on the Mew Jersey
share. | trust you are spending time with friends and family, too, and taking
vacation time to see the world. A couple of site rescurces that may help with
vacation planning and absenteeism control from a work perspective are these:

Ten Tips to Prevent Yacation Downtime.
Sick Leave \ Chronic Warkplace 1117
Attendance Palicy and Absenteeism Palicy Samples and Examples.

Sunday August 13, 2006 | permalink | comments (0)

Maore from your Guide below

Sponsored Links

Human Resource Management
Systems Thinking gives you FPowerful Strategic HR Effectiveness

wW.nalr rre

Human Resource Management
Top 32 Sites on Human Resource Management

=

est3Websites. com

Managing Human Resources
Helping you align employee needs with organizational goals

Vir: About.com, 2006.

3.4.4 Analiza moznosti oglasevanja na iskalniku Najdi.si

Iskalnik Najdi.si ima kot vodilni slovenski iskalnik veliko ve€ moznosti za oglasevanje
kot Google. To seveda ni nujno pozitivha lastnost, saj strategija iskalnika Google
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temelji na hitrosti prikaza rezultatov iskanj ter nevpadljivosti oglasov, kar njegovi
uporabniki zelo cenimo. Pri iskalniku Najdi.si pa grafiCni oglasi lahko precej
podaljSajo ¢as nalaganja strani z rezultati iskanj, poleg tega pa je po mojem mnenju
mogoce tudi, da uporabniki zaradi vpadljivih oglasov iskalniku pripisujejo manjSo
neodvisnost in kredibilnost. Na tem podroc¢ju sicer ni bilo narejene Se nobene
konkretne raziskave, bi pa to lahko bila zanimiva tema za prihodnje raziskovanje.

Moznosti oglasevanja na iskalniku Najdi.si lahko razdelimo na tiste, ki jih oglasevalec
placa na klik in tiste, ki jih oglaSevalec placa na doseg ali drugaCe re¢eno glede na
Stevilo prikazov oglasa.

Pri placilu na klik obstajata dve moznosti oglasevanija:

1. Sponzorirana povezava — tekstovni oglas na straneh s seznamom zadetkov pri
dolo€enih klju¢nih besedah.
2. Sponzorirana novost — tekstovni oglas na vstopni strani.

Pri placilu glede na Stevilo prikazov obstaja ve€ moznosti ogladevanja:

1. Neboti¢nik na kljuéne besede — grafiCni oglas oz. pasica, ki se pojavlja na
straneh s seznamom zadetkov pri dolo€enih klju¢nih besedah.

2. Jumbo - to je grafi¢ni oglas oz. pasica na vstopni strani.

3. Neboti¢nik — to je grafi¢ni oglas oz. pasica na vstopni strani .

Najdi.si nima na voljo aplikacije za ustvarjanje oglasov, temveC se njihovo osebje
osebno dogovori z oglasevalcem o tipu oglasevanja ter pripravi oglasov. To je prav
gotovo primerno za na$ trg in omogoCa oglaSevanje na iskalniku Najdi.si tudi
podjetiem, ki se zaradi tehniCne zahtevnosti priprave oglasevalskih akcij ne bi
odloCala za oglaSevanje na spletnih iskalnikih.

Pomembna razlika med iskalnikoma Google in Najdi.si je tudi to, da Najdi.si oglase,
ki jih podjetja plaCujejo na klik, zaraunava s fiksno ceno in ne s sistemom drazb, kot
to po€ne Google. Cena se trenutno giblje med 70 in 90 SIT na klik. To je ugodno za
podjetja, ki prihajajo iz zelo konkurenénih panog, kjer se pri iskalniku Google cene
klika na oglas lahko dvignejo tudi na ve€ sto tolarjev. Za podjetja, ki prihajajo iz manj
konkurenénih panog pa to pomeni vi§ji stroSek oglasevanja, kot bi ga placevali, ¢e bi
imel tudi Najdi.si prodajo oglasnega prostora urejeno preko sistema drazb.
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Slika 15: Prikaz nekaterih moznosti oglasevanja na iskalniku Najdi.si. Prikazane
so sponzorirane povezave ter graficna oglasa jumbo zgoraj in neboti¢nik pod
njim

. - - Kaj menite o Najdi.si? | Nastavite za privee
al I.SI Fomeé | Oglefsvanis | Meadijsko o

ISEi pametneje.

I, - VSE O BONITETAH

Bl

Napredno iskanje | VpiSi stran | Nastavite za privzeto stran yf)f}}&;’j‘"ﬁ' LANro

Spletni centri Nowve spletne strani 1 od 10 Naslednja stran »

Tele » [Mapihljivi Sotori. baloni in reklame - Airfun d.o.o. nudi nove

= Avtomobili dimenzije oglaSevanja, najmlajgim pa ohilico zabave. Preverite " e
estro ponudbol et \

R ’ ’ sponzor H‘&_\i P\T}‘

= e-Razglednice Wodilna prevajalska agencija Biro 2000 - V avgustu vam nudimo

. e i
= Poslovni radister 10 % popust na vse jezikovne kembinacije klasiénih prevodov in i )
oslovni reqister
lektur! b‘;'
= Spletni imenik sponzor | '
= Oglasna deska « Bo Slovenija svetovni prvak v ko3arki? - Ce stavite na naZe in ti g

zmagajo. vam bet-at-home.com ponuja 50-kratni dobigek. Naj

- Vici | Citati | Karikature vase Sportno znanje ne bo zaston]!

SDONZOT

Anketa

Kaj bi storil, & bi vas zdravega e Slender Life - MasaZni studio s kondicijskimi mizami, ki delujejo &
viaknii v norignico? na elektriéni pogon. Ena ura gibanja v nagem salonu vam bo KO ]Jl‘lde

Vir: Najdi.si, 2006.

4. Storitve in orodja za izvajanje trzenja s pomocjo spletnih
iskalnikov

Trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov zahteva veliko ¢asa in predvsem specificnega
znanja. Poleg tega pa njegovo izvajanje postaja vedno bolj kompleksno. Zato
podjetja njegovo izvajanje pogosto prepustijo zunanjim ponudnikom storitev ali si pri
njegovem izvajanju pomagajo z razlicnimi programskimi paketi in aplikacijami.
Storitve izvajanja trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov pri vodilnih agencijah stanejo
navadno najmanj 1.500 do 3.500 USD mesec¢no (Bannan, 2006), zato za manjSa
podjetja ali podjetja, ki ne vlagajo veliko v elektronsko trzenje, niso cenovno
sprejemljive. TakSna podjetja zato veliko bolj pogosto posegajo po programskih
paketih za trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov.
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4.1 PONUDBA STORITEV

Glede na to, da pomembnost trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov hitro narasca, je
na trgu tudi vse ve€ ponudnikov, ki nudijo storitve na tem podrocju. Te storitve lahko
zajemajo celovito izvajanje trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov ali pa le posamezno
podroCje. VecCina ponudnikov storitev svojim strankam ponuja celovite storitve,
stranke pa se seveda lahko odlocijo tudi le za posamezno podrocje.

Izbira agencije, ki bo podjetju nudila storitve trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov, ni
enostavno opravilo. V prvi vrsti zaradi koli€ine ponudnikov na trgu, pa tudi sama
pomembnost tega podrocja je tolikSna, da slaba izbira lahko podjetje veliko stane.
Poleg tega so si agencije pri svoji ponudbi izjemno podobne. To pomeni, da
prakticno vse ponujajo enake storitve in obljubljajo enake rezultate. Pri odlo¢anju o
ponudniku naj zato podjetje uposteva vec kriterijev (Bannan, 2006):

Zainteresiranost agencije za delo s podjetjem. Avtor pravi, da je najboljSi kazalec
za to koli¢ina vprasanj, ki jih podjetju postavlja agencija ob povprasevanju.
Pomembno je, da agencija hoCe izvedeti cilie podjetja, poslovni model in
konkurenc¢ne prednosti.

Usposobljenost kadrov. Pri tem naj podjetje pri agenciji izve, kako zaposluje in
izobraZuje svoje zaposlene, koliko strank ima vsak vodja projektov, ter kako poteka
sodelovanje s trzenjskim oddelkom podijetja.

Reference. Reference so zelo pomembne, vendar avtor priporo€a, naj se podjetje
pozanima tudi o strankah, ki so zapustile agencijo, ter od njih izvedo za razlog
prekinitve sodelovanja.

Osebno ujemanje z vodjo projektov. Odgovorna oseba pri podjetju naj se osebno
spozna z vodjo projekta pri agenciji in ugotovi ali se osebnostno ujemata Se pred
podpisom pogodbe.

Na spletni strani www.eflaunt.com (Eflaunt, 2006) pa priporo¢ajo tudi, da podjetje od
agencije zahteva natan¢ne informacije o tem, kaj bo pocela na podrocju optimizacije
spletne strani. Na tem podrocju namre¢ mnoge agencije uporabljajo neeti¢ne prakse,
ki lahko podjetju na dolgi rok Skodijo in celo povzrocijo, da iskalniki spletno stran
podjetja izloCijo iz svojega indeksa. Tako naj agencija podjetju pove, kaj bo
vklju€evala optimizacija.

Sam bi k temu dodal Se en pomemben faktor, ki je kljuen predvsem za podjetja, ki
nastopajo na trgih evropskih drzav. To pa je, v kolikSni meri je agencija sposobna
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optimizirati spletne strani za razlicne jezike in nacionalne kulture. Mnoga podjetja
imajo namrec ciljne trge opredeljene po drzavah in zanje je izredno pomembno, da
agencija, ki jim nudi storitve na podroCju trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov, to
lahko naredi za razli¢ne jezike.

Ponudnike storitev trZzenja s pomocjo spletnih iskalnikov lahko najdemo na naslednjih
spletnih straneh:

— Baza clanov organizacije SEMPO (http://www.sempo.org/directories/). Na tej
strani se nahaja seznam vseh ¢lanov neprofitne organizacije SEMPO. S pomocjo
iskalnika po Clanih lahko uporabnik hitro pride do seznama agencij, ki ponujajo
storitev, ki ga zanima.

— SEMList (http://semlist.com/). To je stran, ki jo upravlja podjetje ClickZ, na njej pa
se nahaja obsezZna baza ponudnikov storitev na tem podrocju. Uporabnik lahko s
pomocjo iskalnika po razlicnih kriterijih najde seznam agencij, ki ponujajo razli¢ne
storitve.

— SEO Consultants Directory (http://www.seoconsultants.com/) pa je imenik
ponudnikov, katerega posebnost je enostavno iskanje po drzavah, iz katerih
prihajajo ponudniki.

Ponudba storitev trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov je zaenkrat Se zelo razprsena.
Na trgu obstaja ogromno ponudnikov, predvsem zato, ker so vstopne ovire v panogo
zelo nizke. Samo v Veliki Britaniji npr. obstaja okrog 20 agencij, ki nudijo storitve na
podrocju trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov. Od tega imajo tri agencije promet
vecji od 10 milijonov funtov. To so The Search Works, Latitude in Diffiniti (Dudley
2006). Glede na raziskavo organizacije SEMPO iz novembra 2005 se na trgu Se ni
pojavil ponudnik, ki bi si ustvaril zelo znano blagovno znamko na tem trgu. Ob tem pa
65 % podjetij, ki so sodelovala v raziskavi, ne najema zunanjih storitev na tem
podrocju (Bannan, 2006).

Vseeno pa lahko izpostavimo nekaj najvecjih agencij, ki so na trgu najbolj znane.
Med njimi so:

— The Search Works (http://www.thesearchworks.com/)

Agencija Search Works ponuja evropskim podjetjem celovite storitve na podrocju
trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov. Posebej poudarja tudi svojo usmerjenost v
strateSko svetovanje in edinstveno tehnologijo BidBuddy, s katero svojim
strankam omogoc€a doseganje viSje donosnosti investicije v oglasevanje. Agencija
je bazirana v Veliki Britaniji, spada pa med najhitreje rastoCa tehnoloska podjetja
v Evropi. Pri agenciji se posebej pohvalijo tudi z 98 % zadrzanjem strank, kar je
gotovo pomemben podatek.
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Did-it (http://www.did-it.com/)

Agencija Did-it je ameriSka agencija, z glavno poslovalnico v New Yorku. Pri svoji
predstavitvi najbolj poudarjajo svoje zaposlene, ki naj bi bili v samem svetovnem
vrhu po znanju na podrocju trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov. Posebej je pri
tej agenciji potrebno omeniti Se Did-it Search Marketing's Conversion Index, Ki
meri stopnjo, po kateri podjetja pretvorijo obiskovalce spletne strani v kupce in to
analizira glede na iskalnik, iz katerega prihajajo obiskovalci. Na ta nacCin lahko
podjetje ugotovi, kateri iskalniki jim prinasajo najbolj kvalitetne obiskovalce in
uravnava, na katerih iskalnikih bo vlagalo v oglaSevanje veC denarja.

SiteLab International (http://www.sitelab.com/)

SiteLab je ameriSka agencija, ki je bila ena od prvih agencij na trgu, ki so ponudile
tako optimizacijo spletnih strani, kot tudi izvajanje oglasevalskih akcij na spletnih
iskalnikih. Agencija zelo poudarja svojo odgovornost za rezultate, ki jih dosega pri
strankah, zato daje zelo mo€an poudarek na merjenje u€inkov trzenja s pomocjo
spletnih iskalnikov.

Latitude (http://www.searchlatitude.com/)

Latitude je ena od vodilnih agencij v Veliki Britaniji in ima veC kot 70 zaposlenih,
leta 2005 pa je ustvarila 18,8 milijonov funtov prometa, kar jo po tem merilu
uvrS€a na prvo mesto med agencijami iz Velike Britanije. Agencija je specialist na
podroCju trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov in se ne ukvarja z drugimi
storitvami.

Bigmouthmedia (http://www.bigmouthmedia.com/)

Agencija Bigmouthmedia je specializirana za delo z velikimi podjetji, predvsem
tistimi, ki imajo zelo znane blagovne znamke. Agencija se lahko pohvali tudi z
veliko zbirko panoznih nagrad, ki jih je zbrala v desetletju delovanja. Edina od
vecjih agencij poudarja, da ima kompetence tudi pri optimizaciji za lokalne trge,
kjer so v uporabi drugi jeziki. Zaradi uporabe eticnih metod optimizacije spletnih
strani si je agencija zasluZzila tudi naziv partnerja iskalnikov Google, Yahoo! in
MSN. Bazirana je v Veliki Britaniji.

Agence Virtuelle (http://www.agencevirtuelle.com)

Agence Virtuelle je edina velika agencija na podrocju trzenja s pomocjo spletnih
iskalnikov, ki ne prihaja iz Velike Britanije ali ZDA. Ustanovljena je bila namreC€ v
Zenevi, ima pa tudi podruZnice v Londonu in San Franciscu. Njene stranke so
najveC evropska podjetja, posebej podjetja iz Francije in Nemcije. Agencija se
posebej pohvali s svojo Siroko paleto storitev, ki zajemajo tudi svetovanje na
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podroCju grajenja blagovnih znamk in elektronskega trzenja ter s svojo enajstletno
tradicijo.

Ambergreen (http://www.ambergreeninternetmarketing.com/)

Prihaja iz Velike Britanije, ponuja pa SirSo paleto storitev na podrocCju
elektronskega trzenja. Pri agenciji posebej poudarjajo to, da se znajo zelo
prilagoditi kupcu, da hoCejo spoznati njegove poslovne cilje in z njim sodelovati
dolgoro¢no. Njihova posebej pomembna kompetenca pa je, da znajo ustvariti
sinergijo med optimizacijo spletne strani, oglasevanjem na spletnih iskalnikih in
drugimi tehnikami elektronskega trzenja.

Searchforce (http://www.searchforce.com)

Agencija Searchforce je sicer agencija, ki nudi celovito storitev, vendar je od vseh
ponudnikov najbolj mo€na pri oglaSevanju na spletnih iskalnikih. Tako je idealna
izbira za podjetja, ki veliko poudarka dajejo na oglasevanje na spletnih iskalnikih.
Pri tem imajo razvito zmogljivo aplikacijo, ki bazira na lastni tehnologiji in stranki
omogocCa doseganje viSje donosnosti investicije v oglasevanje. Nekatere njihove
stranke imajo na razlicnih spletnih iskalnikih zakupljene oglase celo pri ve€
milijonih kljuénih besed. Seveda za kaj takS8nega ni druge poti kot velika stopnja
avtomatizacije oglaSevanja in izbire klju¢nih besed. Pri agenciji se lahko pohvalijo
tudi s povpre¢no donosnostjo investicij v oglaSevanje med 20 in 50 %.

Marketleap (http://www.marketleap.com/)

Marketleap je agencija iz San Francisca, ki je posebej znana po svoji inovativni
tehnologiji za optimizacijo strani in po svojih storitvah, ki vkljuCujejo SirSi rang
storitev povezanih s pridobivanjem kupcev preko interneta. Zanimivo je tudi, da je
spletna stran podjetja med 1000 najbolj obiskanimi spletnimi stranmi na svetu, za
kar gre zasluga predvsem brezpla¢nim orodjem, ki jih lahko obiskovalec najde na
njihovi spletni strani. Ce vedina od preudevanih agencij dela le z vegjimi
strankami, pri agenciji Marketleap temu ni tako, saj sodelujejo tudi z veliko malimi
podjetji.

Diffiniti (http://www.diffiniti.com/)

Je londonska agencija, ki se pozicionira kot vodilna agencija za trzno
komuniciranje na internetu. TrZzenje s pomocjo spletnih iskalnikov je le eno od
mnogih podrocCij, ki jih agencija pokriva. Agencija ima zaposlene, ki imajo
kompetence na marketinskem in tehni€nem podrocju.
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4.2 PROGRAMSKI PAKETI

Poleg storitev, ki podjetiem omogocajo lazje trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov, so
na voljo tudi razli¢ni programski paketi, ki seveda stanejo veliko manj kot storitve. Ti
so Stevilni, zato mora podjetje pazljivo izbrati primernega za svoje potrebe. Eden od
kljuénih dejavnikov pri izbiri paketa je prav gotovo njegova funkcionalnost. Med
orodja in funkcije, ki jih vsebujejo paketi spadajo:

Pomoc¢nik za izbiro kljuénih besed (ang. keyword research), ki omogoca podjetju
laZjo izbiro klju€nih besed za katere bo optimiziralo spletno stran. Nekateri paketi
imajo to orodje izredno dodelano, nekateri pa uporabniku pomagajo le do osnovnega
izbora klju€nih besed.

Orodje za optimizacijo na spletni strani (ang. On site search engine optimization)
pomaga podjetju na spletni strani narediti spremembe, ki bodo poviSale rang spletne
strani pri izbranih kljuénih besedah. Pri tem je miSljena optimizacija na spletni strani.
Navadno programski paketi analizirajo spletno stran podjetja ter priporocajo
spremembe pri besedilih, meta oznakah in drugih elementih, ki so pomembni za
optimizacijo na spletni strani.

Urejevalnik spletne strani (ang. webpage editor) omogo€a podjetju, da ureja
spletne strani. Navadno so ta orodja nekoliko bolj preprosta in manj zmogljiva od
specializiranih orodij na tem podrocju, kot sta npr. Dreamweaver ali Frontpage.
Navadno urejevalnik vklju€uje tudi FTP klient (ang. FTP client), ki omogoc¢a podjetju,
da popravijene spletne strani tudi postavi na streznik. Kljub temu, da je urejevalnik
spletne strani dobrodo$lo orodje, navadno podjetja Ze imajo programsko opremo, ki
jim omogoc¢a urejanje spletne strani in njeno postavitev na streznik. Zato ne spada
med pomembnejSe funkcionalnosti programskih paketov za trZzenje s pomocjo
spletnih iskalnikov.

Orodje za vpis v iskalnike (ang. search engine submit) je del programskega paketa,
ki poskrbi za vpis v spletne iskalnike. Pri tem med programskimi paketi sreCamo
velike razlike. Nekateri s pomocjo tega orodja omogocajo vpis v stotine iskalnikov in
imenikov, nekateri pa podpirajo le vpis v nekaj najvecjih iskalnikov.

Orodje za preverjanje ranga (ang. search engine rankings checker) omogoca
podjetju, da ima stalen pregled nad polozajem svoje spletne strani v razli¢nih
iskalnikih glede na posamezne kljuéne besede. To orodje je izredno pomembno, saj
podjetiju omogoca pregled nad u€inkom optimizacije spletne strani ter s tem nad
ucinkovitostjo programskega paketa, ki ga je izbralo.

50



Pomo¢ pri grajenju zunanjih povezav (ang. Link Partner Finder) podjetju pomaga
pridobiti zunanje povezave. V prvi fazi pokaze, katere zunanje povezave vodijo do
spletne strani podjetja in do spletnih strani konkurence. V drugi fazi pa na internetu
poiSCe primerne spletne strani, kjer bi bile zunanje povezave koristne, ter svetuje
kako vzpostaviti kontakt z njihovimi lastniki.

Spremljanje dostopnosti strani (ang. website uptime monitoring) podjetju
omogocCa, da spremlja koliko Casa spletna stran ni dostopna uporabnikom. To
dejansko pomeni, da orodje spremlja €as, ko spletni streznik, kjer se nahaja spletna
stran podjetja ni dostopen.

Analiza obiska (ang. traffic analysis) omogoca podjetju pregled obiska spletne strani
in njegovo analizo. To orodje spada med manj pomembne, saj se na podrocju
analize obiska podjetja navadno obracajo na specializirane programske pakete za
analizo obiska.

Spremljanje oglasevalskih akcij na iskalnikih (ang. PPC Campaigns Manager) je
namenjeno spremljanju akcij oglaSevanja na spletnih iskalnikih, ki jih podjetje placa
na klik. Navadno programski paketi omogocajo spremljanje akcij na iskalnikih
Google, MSN, Yahoo! in AOL. Nekateri paketi nudijo tudi naprednejSe funkcije, kot je
npr. optimizacija vlozkov v oglasevanje pri razli¢nih klju¢nih besedah.

ROI kalkulator (ang. ROI calculator) pomaga podjetju izraCunati donosnost investicij
v oglasevanje na spletnih iskalnikih.

Poleg samih funkcij je seveda pri izbiri pomembna tudi kvaliteta izvajanja teh funkcij.
Ta seveda ni tako enostavno vidna uporabniku. Zato je priporodljivo, da pred
nakupom preveri neodvisne ocene programskih paketov.

Zaradi velikega Stevila razli¢nih programskih paketov za izvajanje trzenja s pomocjo
spletnih iskalnikov ni mogoce narediti celovite analize vseh paketov. Zato sem se
odlocil, da analiziram $tiri programske pakete, ki so najbolj znani.

WebPosition Gold

Programski paket Webposition Gold je bil pionir na trgu programske opreme, Ki
podjetiem pomaga pri trZzenju s pomocjo spletnih iskalnikov. Zaradi svoje dodelanosti
Se vedno spada v vrh med konkurencnimi ponudniki. Posebej je potrebno pri njem
izpostaviti vodilno orodje za izbiro kljuénih besed ter pregledno narejeno spremljanje
ranga spletne strani pri iskalnikih skozi ¢as (Webposition, 2006).
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Leta 2005 je imel ta programski paket precej problemov zaradi negativne publicitete,
ker ga je zaradi nekaterih funkcij Google oznacil kot neprimerno orodje za
optimizacijo spletnih strani.

Web CEO

Programski paket Web CEO je priSel na trg za paketom WebPosition Gold, vendar
ima ve€ kot 100.000 uporabnikov, kot trdi proizvajalec (WebCEO, 2006). Glede na
njegovo funkcionalnost in mnenja neodvisnih ocenjevalcev pa se lahko enakovredno
kosa s paketom WebPosition Gold. Paket je eden od najbolj obSirnih na trgu.

Njegova prednost pred konkurencnimi paketi je predvsem zmogljiv modul za
vzpostavljanje kontaktov s potencialnimi partnerji za grajenje zunanjinh povezav. Ta
modul omogoc&a avtomati¢no ali polavtomati¢no vzpostavljanje kontaktov.

Internet Business Promoter (IBP)

IBP je znan predvsem po svoji enostavnosti. Poleg tega je nekaj posebnega tudi
posebnega tudi moznost za simulacijo roCnega vpisa spletne strani v iskalnike.
Nekateri iskalniki namreC lahko zaznajo ali gre za avtomatski vpis ali roCni vpis. IBP
dejansko simulira rocni vpis spletne strani v iskalnike. Tako se lahko uporabnik znebi
skrbi, da bi njegovo stran iskalniki izkljuCili iz svoje baze zaradi pogostih avtomatskih
vpisov. Njegova slabost pa je predvsem pomanjkanje nekaterih funkcij, ki jih drugi
programski paketi vsebujejo.

AddWeb Website Promoter

Programski paket AddWeb Website Promoter je znan predvsem po svoji nizki ceni
ter dobri zmogljivosti. Nekoliko Sibek je le pri pomoc€niku za izbiro kljucnih besed, ki
zaostaja za konkurenco.

Za lazji pregled funkcionalnosti posameznih programskih paketov je iz Tabele 4
lahko hitro razvidno, kaj omogocCajo posamezni paketi. Ob tem je v tabeli navedena
tudi cena paketov. Prva cena je cena, ki velja za osnovno verzijo programskih
paketov, ki ima omejeno funkcionalnost. Druga cena pa je cena verzije, ki vsebuje
polno funkcionalnost. Tabela lahko podjetju omogo i hiter pregled med paketi.
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Tabela 4: Primerjalna tabela programskih paketov

Paket Web-

" Web Ceo IBP AddWeb
position

Funkcija

Pomocénik za izbiro
klju€nih besed

Orodje za optimizacijo
na spletni strani

Urejevalnik spletne
strani

Vpis v iskalnike

DN N N N RN

Preverjanje ranga

Pomoc pri grajenju
zunanjih povezav

Spremljanje dostopnosti
strani

Analiza obiska v

AN I N I N R N AN AN N N N

Spremljanje v
oglasevalskih akcij

v v

ROI kalkulator v v

Cena osnovne in
napredne verzije (v
USD)

149 295 249 149
389 495 449 299

Vir: Lastna raziskava spletnih strani proizvajalcev programskih paketov, 2006.
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5. Empiriéna raziskava o uporabi trzenja s pomoc¢jo spletnih
iskalnikov pri slovenskih izvozno usmerjenih podjetjih

5.1 OPREDELITEV PROBLEMA

Na podrocju trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov je bilo doslej narejenih zelo malo
raziskav. Pri pregledu akademskih baz ¢lankov in drugih virov na internetu nisem
nasel niti ene raziskave, ki bi celovito zajela podrocje trzenja s pomocjo spletnih
iskalnikov. Edino ozje podroc€je, kjer obstaja vecje Stevilo raziskav, so meta oznake,
kjer je raziskavo zelo enostavno izvesti, saj za to potrebujemo le dostop do interneta.
Meta oznake namrec€ lahko preverimo Ze s preprostim ogledom izvorne kode spletnih
strani.

V Sloveniji se raziskovanja podrocCja trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov ni lotil Se
nihCe, zato se mi je zdela raziskava o tej temi izredno zanimiva. Postavljalo se je
namre€ vprasanje, ali to v danasnjem Casu izjemno pomembno trzenjsko aktivnost
izvajajo v slovenskih podjetjih in v kakSni meri. Predvsem pa me je zanimalo, kakSno
je stanje na tem podroCju pri slovenskih izvoznikih, saj je zanje lahko trzenje s
pomocjo spletnih iskalnikov bistveno vec€jega pomena, kot za podjetja, ki nastopajo le
na slovenskem trgu.

Raziskava je bila sestavljena iz dveh delov. Prvi del raziskave, ki je bil opravljen od 7.
do 12. septembra 2006, je temeljil na telefonski anketi v kateri je sodelovalo 70 vodij
marketinga v slovenskih podjetjih, ki imajo nad 50 zaposlenih in nad 50 % delez
izvoza.

Drugi del raziskave pa je bil namenjen preverjanju meta oznak na spletnih straneh
podjetij, ki so bila zajeta v raziskavo. To je namreC edini element pri trzenju s
pomocjo spletnih iskalnikov, ki ga lahko zunanji opazovalec brez moznosti napak
preveri na sami spletni strani podjetij. Pri tem sem za vsa podjetja, ki so bila zajeta v
raziskavo, preveril ali imajo v izvorni kodi spletne strani primerne meta oznake, ki
vkljuCujejo naslove, opise in kljuéne besede. Na ta naCin sem hotel preveriti uporabo
meta oznak na spletnih straneh podjetij in to primerjati z odgovori anketirancev pri
vprasanju o meta oznakah. Na ta naCin sem poskusal dobiti bolj jasno sliko o tem, ali
so podjetja, ki so izjavila, da so optimizirala meta oznake, to v resnici storila.
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5.2 CILJI RAZISKAVE

Osnovni cilj empiri€ne raziskave je ugotoviti ali slovenski izvozniki uporabljajo trzenje
s pomocjo spletnih iskalnikov in katere njegove elemente uporabljajo najveC. Na
podlagi rezultatov raziskave bi si lahko izdelali sliko uporabe tega trzenjskega
pristopa pri nas in ugotovili katera so tista podrocja, na katera podjetja ne usmerjajo
dovolj pozornosti. 1z rezultatov raziskave bom poskusal izpeljati tudi nekaj smernic za
delovanje podjetij na tem podrocju v prihodnosti.

5.3 POTEK RAZISKAVE

Telefonska raziskava o trzenju s pomocjo spletnih iskalnikov je potekala na razli¢nih
stopnjah: priprava vzorca, priprava in testiranje vprasalnika, izvedba raziskave in
analiza podatkov.

Vzorec podjetij sem pridobil iz baze SloExport, ki je dostopna v okviru spletne strani
GZS (GZS, 2006). Priprava vzorca je bila relativno enostavna, saj je iz baze
SloExport enostavno pridobiti vsa slovenska podjetja, ki imajo nad 50 zaposlenih in
nad 50 % delez izvoza. Med temi podjetji sem naklju¢no izbral vzorec podjetij, ki so
jih anketarji poklicali po telefonu. Anketirali so vodije trzenja pri podjetjih. V primeru,
da vodja trzenja ni vedel kako odgovoriti na dolo€eno vpraSanje, se je anketar z njim
dogovoril, da informacijo pois€e pri informatiku ali zunanjemu ponudniku storitev in
se nato ponovno slisal z njim.

Na podlagi literature in lastnih izkuSenj sem izoblikoval vprasalnik za telefonsko
anketo. Vpra$alnik je bil sestavljen iz Stirih sklopov: optimizacija spletne strani, vpis v
iskalnike, oglaSevanje na spletnih iskalnikih, pridobivanje podatkov potencialnih
kupcev in demografskih podatkov. Sprva je bil to pilotni vpraSalnik, ki sem ga testiral
na vzorcu petih anketiranih oseb in ugotavljal njegovo ustreznost. Ugotovil sem, da je
vprasalnik ustrezen in da potrebuje le nekaj manjSih popravkov. Pomembna
ugotovitev pa je bila, da potrebujejo anketiranci pri nekaterih strokovnih pojmih
dodatna pojasnila glede njihovega pomena. Na to sem bil nato posebej pozoren pri
izvajanju raziskave in sem anketarko posebej pripravil na morebitna vprasanja s
strani anketirancev.

Na podlagi manjSih popravkov sem oblikoval koncni vprasalnik, ki vsebuje naslednje
tematske sklope:
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Optimizacija spletne strani

Pri tem me je zanimalo ali so podjetja optimizirala spletne strani za boljSe
rangiranje v spletnih iskalnikih, katere pristope so uporabila pri optimizaciji ter ali
so to pocela interno ali ob pomocCi zunanjega izvajalca. Pri podjetjih, ki so nacrtno
gradila zunanje povezave, me je Se specificno zanimalo, na kakSen nacin so to
pocela.

Vpis v iskalnike

Preverjal sem ali so podjetja svoje spletne strani vpisala v spletne iskalnike ter na
kaksen nacin so to pocela.

Oglasevanje na spletnih iskalnikih.

Zanimalo me je ali so podjetja Zze oglasevala na spletnih iskalnikih, katere
iskalnike so za to uporabila ter na kakSen nacin so merila ucCinke oglasevanja.
VprasSal pa sem jih tudi po tem, €e njihovi konkurenti na tujih trgih oglasujejo na
spletnih iskalnikih.

Pridobivanje podatkov potencialnih kupcev

Pri tem me je posebej zanimalo, ali podjetja od obiskovalcev, ki pridejo na spletno
stran tudi aktivno pridobivajo kontakine podatke in za kakSen namen jih
uporabljajo.

Demografski podatki

VkljuCevali so dejavnost podjetja, velikost podjetja, trge na katere podijetja
izvazajo, starost anketiranega, izobrazbo anketiranega ter Stevilo let dela na
podrocju trznega komuniciranja.

V vpraSalniku se pojavljajo samo zaprta vprasanja z enim ali ve¢ moznih odgovorov.
Za telefonsko anketo je anketiranec porabil priblizno 10 minut.

Drugi del raziskave je bil namenjen preverjanju meta oznak na spletnih straneh
podjetij, ki so bila zajeta v raziskavo. Pri tem sem za vsa podjetja, ki so bila zajeta v
raziskavo, preveril ali imajo v izvorni kodi spletne strani primerne meta oznake, ki
vklju€ujejo naslove, opise in klju¢ne besede. Nato sem rezultate tega dela raziskave
primerjal z rezultati telefonske ankete.

5.4 1zvVEDBA RAZISKAVE

Prvi del raziskave, ki je vseboval telefonsko anketo, je bil opravljen od 7. do 12.
septembra 2006. Trajal je Stiri delovne dni.

Drugi del raziskave, ki je zajemal preverjanje meta oznak na spletnih straneh podijetij,
ki so bila zajeta v raziskavo, pa je potekal od 13. do 14. septembra 2006. Pri tem
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sem za vsa podjetja, ki so bila zajeta v raziskavo preveril ali imajo v izvorni kodi
spletne strani primerne meta oznake, ki vkljuCujejo naslove, opise in kljucne besede.

5.5 ANALIZA PODATKOV

Rezultati anket so bili obdelani s programom SPSS in obenem so bili vsi podatki
podrobneje analizirani. Rezultati in analize so v nadaljevanju prikazani v tabelah, na
slikah in z interpretacijo.

5.6 REZULTATI RAZISKAVE

V raziskavi je sodelovalo 70 podjetij. Za dosego tega vzorca smo poklicali 104
podjetja, kar pomeni, da je bila stopnja sodelovanja 67,3 %. Pri tem je 46 podjetij
imelo od 50 do 249 zaposlenih in 24 podjetij nad 250 zaposlenih.

Panozna razdelitev podjetij, ki so sodelovala v anketi, je bila koncentrirana v
predelovalnih dejavnostih, kar je glede na to, da sem v vzorec vzel le izrazito izvozno

usmerjena podjetja, priCakovano. Porazdelitev je prikazana v Tabeli 5.

Tabela 5: Porazdelitev podjetij po panogah (v odstotkih)

Panoga Delez podjetij (v %)

Predelovalne dejavnosti (proizvodnja, predelava, obdelava) 82,9
Trgovina, popravila motornih vozil in izdelkov Siroke porabe 2,9
Gostinstvo 8,6
Promet, skladiS€enje in zveze 5,7

Vir: Telefonska raziskava, 2006.

Starostna struktura anketirancev pa je bila naslednja: 45,7 % anketirancev je bilo
starih od 26 do 35 let, 41,9 % od 36 do 50 let in 11,4 % nad 50 let. V anketi ni
sodeloval nih¢e, ki bi bil mlajsi od 25 let. Povprecno pa sodelujoci v raziskavi delajo
na podrocju trznega komuniciranja 8,1 leto.

Izobrazbena struktura anketirancev je koncentrirana pri visoki Soli, saj je to raven
izobrazbe doseglo 80 % anketiranih. Prikazana je v Tabeli 6.

57



Tabela 6: 1zobrazbena struktura anketirancev (v odstotkih)

|zobrazba St. anketiranih (v %)
Stiriletna srednja $ola 2,9
Visja Sola 14,3
Visoka $ola 80,0
Specializacija, magisterij ali doktorat 29

Vir: Telefonska raziskava, 2006.

5.6.1 Sklop optimizacija

V sklopu z nazivom optimizacija spletne strani me je zanimalo ali so podjetja
optimizirala spletne strani za boljSe rangiranje v spletnih iskalnikih ter na kaksen
nacin. Na podlagi svojega poznavanja slovenskega trga na podrocju elektronskega
trzenja sem postavil stiri hipoteze:

H:: Vecina podjetij je spletno stran optimizirala za boljSe rangiranje v iskalnikih.

H,: Vecina podjetij je pri optimizaciji spletne strani uporabila le eno do dve mozni
tehniki optimizacije.

Hs: Podjetja, ki so nacrtno gradila zunanje povezave so to najvec¢ pocCela s pomocjo
vpisov v panozZne imenike in s pomocjo pridobivanja povezav s spletnih strani
poslovnih partnerjev.

H4: Vecina podjetij je za optimizacijo najela zunanjega ponudnika.

Na vprasanje, ali so svojo spletno stran optimizirali za boljSe rangiranje v iskalnikih,
je 41 % anketirancev odgovorilo pritrdilno, kot je razvidno iz Tabele 16. Zaradi tega
lahko prvo hipotezo zavrnemo. To je bil zame presenetljiv podatek, saj sem
pricakoval precej visji odstotek tistih podjetij, ki so spletne strani optimizirala. Ravno
tako me je presenetil podatek, da 10 % vodij trZzenja sploh Se ni sliSalo za
optimizacijo spletnih strani. Glede na te podatke, bi lahko rekel, da je pri slovenskih
izvoznikih Se izjemno velik neizkoriS€¢en potencial pri uporabi te metode trzenja s
pomocjo spletnih iskalnikov. Poleg tega pa veliko vodij trzenja o€itno ne spremlja
dovolj podrobno novih pristopov pri trzenju in sploh e ni sliSalo za te metodo.
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Slika 16: Ali ste svojo spletno stran optimizirali za boljSe rangiranje v
iskalnikih?

Nisem slisal
10%

Da
41%

Vir: Telefonska raziskava, 2006.

Pri vprasanju o nacinih, na katere so podjetja optimizirala spletne strani se je
izkazalo, da je kar 90 % od tistih podjetij, ki so optimizirala spletne strani, uporabilo
za optimizacijo nacrtno vkljuevanje kljuénih besed v besedila na strani (Slika 17).
Zanimiv je podatek, da je le 5 podjetji naCrtno uporabilo optimizacijo meta oznak na
strani, ki je izredno enostavna za izvedbo. 7 podjetij pa je nacrtno pridobivalo
povezave iz zunanjih strani.

Slika 17: Na kakSen nacin ste optimizirali spletno stran? (v odstotkih, moznih je
bilo ve¢ odgovorov)

Nacrtno pridobivanje zunanjih povezav

Priprava vhodnih strani |

Ustvarjanje novih vsebin |

Vkljucevanje klju€nih besed

Priprava meta oznak

0 20 40 60 80 100

Vir: Telefonska raziskava, 2006.
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Posebej me je pri tem vprasanju zanimalo, koliko nadinov optimizacije so uporabila
posamezna podjetja. Kar 59 % podjetij je spletno stran optimiziralo le s pomocjo
enega nacina, kot je razvidno iz Tabele 7. Le 22 % podjetij pa je uporabilo tri ali ve¢
nacinov. S tem lahko privzamem hipotezo 2. Kot kaze, se podjetja, ki so izjavila, da
so optimizirala svoje spletne strani, tega pocetja niso lotila resno, saj dobra
optimizacija spletne strani zajema uporabo ¢im ve€ nacinov. Zaradi naCina delovanja
iskalnikov, ki sem ga opisal v poglavju 3.2., je najbolj pomembno pridobivanje
zunanjih povezav, ki se ga je posluzilo le 7 ali 14,3 % podijetij.

Tabela 7: Stevilo uporabljenih naéinov optimizacije (moznih je bilo veé
odgovorov)

Stevilo uporabljenih - o Stevilo podijetij
nacinov optimizjacije Stevilo podjeti (v odstotkijh)J
1 16 59 %
2 5 19 %
3 3 11 %
4 1 4 %
5 2 7%

Vir: Telefonska raziskava, 2006.

Anketirance, ki so odgovorili, da so nacrtno pridobivali zunanje povezave, smo
vprasali tudi po nacinih, na katere so pridobivali zunanje povezave. Vseh 7 podijetij, ki
so nacrtno pridobivala zunanje povezave, je izjavilo, da so ustvarjala lastne spletne
strani z zunanjimi povezavami. Zelo uporabljen pristop je bil Se priprava sporocil za
javnost, ki jih nato objavijo druge spletne strani, saj ga je uporabilo 5 podjetij. Drugi
pristopi pa so bili manj uporabljeni, kot vidimo na Sliki 18. Hipotezo Hj3 lahko torej
zavrnem, saj vpis spletne strani v panozne imenike ni bil najbolj uporabljen nacin za
pridobivanje zunanjih povezav.

Hipotezo H4 sem preverjal z vprasanjem o tem, ali so podjetja za optimizacijo najela
zunanjega ponudnika ali so to pocCela samostojno. Izkazalo se je, da je 27,6 %
podjetij, ki so optimizirala spletno stran, to naredila samostojno, 72,5 % podijetij pa je
najelo zunanjega izvajalca. S tem lahko to hipotezo privzamem.

Pri tem vpradanju sem po izvedbi raziskave ugotovil pomanjkljivost vprasalnika, saj
so podjetja kot zunanjega ponudnika za izvajanje optimizacije spletne strani
dojemala svojega ponudnika, ki jim je izdelal spletno stran. Pri tem vprasanju bi bilo
torej bolj smiselno dodati moznost, ali so optimizacijo prepustili za to specializirani
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agenciji. Glede na rezultate raziskave pa predvidevam, da tega ni storilo nobeno
podjetje.

Slika 18: Na kakSne nacine ste pridobivali zunanje povezave? (v odstotkih,
moznih je bilo ve¢ odgovorov)

Vpis v panozne spletne imenike

Pridobivanje povezav od poslownih |
partnerjev |

Clanki |

Sporocila za javnost

Preko lastnih spletnih strani

0 20 40 60 80 100

Vir: Telefonska raziskava, 2006.

Poleg tega me je pri optimizaciji spletnih strani zanimalo tudi, ali starost vodije trzenja
pri podjetju vpliva na uporabo tega pristopa. Predvideval sem, da ima starost
pomemben vpliv na uporabo optimizacije spletne strani, saj sem predvideval, da
mlajSi vodje trZzenja bolj poznajo to podrocje kot starejsi.

Rezultati uporabe optimizacije spletne strani glede na starostno skupino so v Tabeli
8. Pri tem sem pri optimizaciji zdruzil skupini Ne in Nisem sliSal, pri starosti pa sem
zdruzil razreda od 36 do 50 let in nad 50 let, ker je bilo v zadnji skupini premajhno
Stevilo anketiranih.

Iz tabele je razvidno, da je bilo vseh vprasanih 70, od tega jih je spletno stran
optimiziralo 41,4 %, 58,6 % pa strani ni optimiziralo ali Se niso sliSali za optimizacijo.
Od tistih, ki so stari od 26 do 35 let jih je 53,1 % spletno stran optimiziralo, 46,9 % pa
strani ni optimiziralo ali za optimizacijo Se niso sliSali. Od tistih, ki so starejSi od 36 let
pa jih je le 31,6 % spletno stran optimiziralo, 68,4 % pa strani ni optimiziralo ali za
optimizacijo $e niso sli$ali. Izradunani y? pri tem znas$a 3,323, kar ob stopniji
znacilnosti 0,048 pomeni, da so razlike statisticno znacilne.

Kaze torej, da starejSi vodje trzenja manj uporabljajo optimizacijo spletne strani kot

mlajSi vodje trzenja 0z. da je med vodji trzenja, ki niso optimizirali spletne strani ali Se
niso slisali zanjo, vec starejSih vodij trzenja.
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Tabela 8: Kontingenéna tabela uporabe optimizacije spletne strani glede na
starostno skupino

Optimizirali
Ne ali Nisem
Da slisal Skupaj
Starost | 26 do 35 Stevilo 17 15 32
Pri¢akovano
Stevilo 13,3 18,7 32
% med Starost 53,1 46,9 100
36 in ved Stevilo 12 26 38
Pri¢akovano
Stevilo 15,7 22,3 38
% med Starost 31,6 68,4 100
Skupaj Stevilo 29 41 70
% vseh 41,4 58,6 100

Vir: Telefonska raziskava, 2006.

5.6.2 Sklop vpis

V sklopu vpis v iskalnike sem preverjal, ali so podjetja svoje spletne strani vpisala v
spletne iskalnike ter na kakSen nacin so to po€ela. Postavil sem dve hipotezi:

Hs: Vecina podjetij je vpisala svojo stran v 1 do 3 iskalnike.
Hs: Vecina podjetij je vpisala svojo stran v iskalnike rocno.

Na vpra$anje v koliko iskalnikov in imenikov ste vpisali svojo spletno stran, je 68,6 %
anketiranih izjavilo, da v enega do tri iskalnike in imenike. 27,1 % podjetij je vpisalo
stran v 4 do 9 iskalnikov in imenikov, 4,3 % pa v 10 ali vec, niti eno podjetje pa ni
izjavilo, da spletne strani niso vpisali v iskalnike in imenike, kot je razvidno na Sliki
19. S tem lahko privzamem hipotezo Hs. OCitno je, da podjetja po eni strani vedo, da
je trg spletnih iskalnikov in imenikov izrazito koncentriran le pri nekaj vodilnih
iskalnikih. Po drugi strani pa to kaze na to, da podjetja ne vpisujejo svojih strani v
manjSe spletne imenike, ki bi jim lahko prinesli dodatne zunanje povezave.

62



Slika 19: V koliko iskalnikov in imenikov ste vpisali svojo spletno stran? (v
odstotkih)

veé kot 10
4%

4do9
27%

1do 3
69%

Vir: Telefonska raziskava, 2006.

Pri vpradanju o tem, kako so stran vpisali v iskalnike in imenike, pa je kar pri 81,4 %
podjetij za to poskrbel zunanji ponudnik. Ro¢no je spletno stran vpisalo v iskalnike in
imenike le 5,8 % podjetij, aplikacijo ali orodje pa je za to uporabilo 12,9 % podijetij.
Zaradi tega lahko zavrnem hipotezo He.

5.6.3 Sklop oglasevanje na spletnih iskalnikih

V tem sklopu me je zanimalo ali so podjetja Ze oglasevala na spletnih iskalnikih,
katere iskalnike so za to uporabila ter na kakSen nacin so merila u€inke oglasevanja.
Zanimalo pa me je tudi, ali to, da konkurenti podjetja oglasujejo na spletnih iskalnikih,
vpliva na to, da oglasuje na njih tudi anketirano podjetje. Pri tem sem postavil
naslednje hipoteze:

H7: Vecina podjetij Se ni oglasevala na iskalnikih.

Hs: Tista podjetja, ki so oglasevala na iskalnikih so veC¢inoma oglasevala na iskalniku
Google.

Hy: Tista podjetja, ki so oglasevala na iskalnikih ve¢inoma merijo ucinke oglasevanja.
Hio: To, da konkurenti podjetia oglaSujejo na spletnih iskalnikih, vpliva na to, da
oglasuje na njih tudi anketirano podjetje.

Pri vprasanju ali ste Ze oglaSevali na spletnih iskalnikih, je pritrdiino odgovorilo 41,4
% vprasanih. 58,6 % podjetij pa Se ni oglaSevalo na spletnih iskalnikih (Slika 20). S
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tem lahko privzamem hipotezo H;. Zanimivo je, da so ti rezultati izredno podobni
tistim pri vprasanju o tem, ali so optimizirali svojo spletno stran.

Slika 20: Ali ste ze oglasevali na spletnih iskalnikih? (v odstotkih)

Da
41%

Ne
59%

Vir: Telefonska raziskava, 2006.

NajveC podjetij, ki so oglaSevala v spletnih iskalnikih, je oglasevalo na iskalniku
Najdi.si, sledita pa mu Google in Yahoo!, kot je razvidno iz Tabele 21. S tem lahko
zavrnem hipotezo Hg. Nih&e od vprasanih pa ni oglaseval na iskalnikih AOL in Ask.

Slika 21: Na katerih iskalnikih ste ze oglasevali? (v odstotkih, moznih je bilo
ve¢ odgovorov)

drugo

Najdi.si

Yahoo

Google

0 20 40 60 80 100

Vir: Telefonska raziskava, 2006.

64



Med podjetji, ki so Ze oglaSevala na spletnih iskalnikih, jih je 66,7 % pri oglaSevanju
uporabilo grafi¢ne oglase, 54,5 % pa oglase, ki so vklju€evali le besedilo. Zanimalo
me je tudi, ali so podjetja, ki so oglasevala na iskalnikih tudi merila ucinke
oglaSevanja. Le 60,6 % od teh podjetij je merilo rezultate, tako da lahko privzamem
hipotezo Hg. So pa pri tem uporabila le dve merili: stopnjo odziva, ki jo je uporabilo 90
% podjetij ter stopnjo pretvorbe, ki jo je uporabilo 20 % podijetij. Drugih meril podjetja
niso uporabljala. To kaze, da podjetja k merjenju ucinkov oglasevanja ne pristopajo
tako resno, kot bi lahko. Stopnjo odziva je namrec izredno enostavno meriti, pove pa
nam precej malo. Bistveno bolj smiselno bi bilo u€inke meriti tudi na katerega od
drugih nacinov.

Na vprasanje ali vasi neposredni konkurenti na tujih trgih oglasujejo na spletnih
iskalnikih, je z Da odgovorilo 64,3 % anketiranih, z Ne 18,6 % in z Ne vem 17,1 %.
Predvsem pa me je pri tem vprasanju zanimalo, ali to, da konkurenti podjetja
oglasujejo na spletnih iskalnikih, vpliva na to, da oglasuje na njih tudi anketirano
podjetje. Rezultati uporabe oglasevanja na spletnih iskalnikih glede na oglasevanje
konkurentov na spletnih iskalnikih so v Tabeli 9.

Tabela 9: Kontingenéna tabela uporabe oglasevanja na spletnih iskalnikih pri
podjetjih glede na oglasevanje konkurentov na spletnih iskalnikih

Oglasevali
Da Ne Skupaj
Konkurenti 3
oglasujejo Da Stevilo 24 21 45
Pri¢akovano Stevilo 18,6 26,4 45
% med Konkurenti
oglasujejo 53,3 46,7 100
Ne Stevilo 5 8 13
PriCakovano Stevilo 5,39 7,61 13
% med Konkurenti glasujejo 38,5 61,5 100
Skupaj Stevilo 29 41 70
% vseh 41,4 58,6 100

Vir: Telefonska raziskava, 2006.

Iz tabele je razvidno, da je bilo vseh vpradanih 70, od tega jih je na spletnih iskalnikih
oglaSevalo 41,4 %, 58,6 % pa jih Se ni ogladevalo. Od tistih, ki so izjavili, da njihovi
konkurenti oglasujejo na spletnih iskalnikih jih 53,3 % oglasuje in 46,7 % ne oglasuje
na spletnih iskalnikih. Od tistih, ki pa so izjavili, da njihovi konkurenti ne oglasujejo na
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spletnih iskalnikih jih le 38,5 % oglaSuje in 61,5 % ne oglasuje na spletnih iskalnikih.
IzraCunani Xz pri tem znasa 3,992, kar ob stopnji znacilnosti 0,043 pomeni, da so
razlike statisticno znacilne.

Zanimivo pa je, da kar 100 % tistih podjetjih (12 od 12 podjetij), ki ne vedo ali njihovi
konkurenti oglasujejo na spletnih iskalnikih, ne oglasuje na spletnih iskalnikih. To
kaze, da so podjetja, ki ne vedo ali njihovi konkurenti oglasujejo na spletnih
iskalnikih, o€itno nezainteresirana za uporabo oglasevanja. To, da konkurenti
podjetja oglasujejo na spletnih iskalnikih, pa oc€itno vzpodbuja podjetja k oglasevaniju.

Zanimalo me je tudi, ali je veCja verjetnost, da podjetje, ki je spletno stran
optimiziralo, tudi oglaSuje na spletnih iskalnikih. Rezultati uporabe oglasevanja na
spletnih iskalnikih pri podjetjih glede na optimizacijo spletnih strani so predstavljeni v
Tabeli 10.

Tabela 10: Kontingenéna tabela uporabe oglasevanja na spletnih iskalnikih pri
podjetjih glede na optimizacijo spletnih strani

OglaSevali
Da Ne Skupaj
Optimizirali Da Stevilo 16 13 29
Pri¢akovano
Stevilo 12,0 17,0 29
% med
Optimizirali 55,2 44,8 100
Ne, nisem slisal |Stevilo 13 28 41
PriCakovano
Stevilo 17,0 24,0 41
% med
Optimizirali 31,7 68,3 100
Skupaj Stevilo 29 41 70
% vseh 41,4 58,6 100

Vir: Telefonska raziskava, 2006.

Iz tabele je razvidno, da je od tistih, ki so izjavili, da so optimizirali spletno stran, 55,2
% tudi oglasevalo na spletnih iskalnikih, 44,8 % pa ne. Od tistih, ki niso optimizirali
spletne strani ali Se niso sliSali zanjo, pa je oglasevalo 31,7 % podijetij, 68,3 % pa ne.
Izradunani y? pri tem znasa 3,854, kar ob stopnji znagilnosti 0,04 pomeni, da so
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razlike statisticno znacilne. OCitno je torej, da podjetja, ki so optimizirala spletno
stran, tudi bolj verjetno oglasujejo na spletnih iskalnikih.

5.6.4 Sklop pridobivanje podatkov potencialnih kupcev

Pri tem sklopu me je posebej zanimalo, ali podjetja od obiskovalcev, ki pridejo na
spletno stran, tudi aktivho pridobivajo kontaktne podatke in za kakSen namen jih
uporabljajo. Hipoteza, ki sem jo pri tem postavil je bila:

H14: Vecina podjetij ne pridobiva podatkov obiskovalcev na spletni strani.

Glede na to, da se je izkazalo, da 61,4 % anketiranih podjetij na spletni strani
pridobiva podatke, lahko zavrnem hipotezo H.

Pri nacCinih uporabe podatkov, pridobljenih preko spletne strani, najveC podjetij
uporablja za izvajanje akcije neposrednega trzenja, kot je razvidno na Sliki 22.
Presenetilo pa me je, da kar 14,6 % podijetij zbranih informacij sploh ne uporabi.

Slika 22: Na kaksSne nacdine uporabite podatke, ki jih dajo uporabniki spletne
strani? (v odstotkih, moznih je bilo ve¢ odgovorov)

Ne uporabimo

Le posiljanje
zahtevanega |

Za izvajanje akcij
dir. mkt. |

Kontaktira prodajni
oddelek

Vir: Telefonska raziskava, 2006.
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5.6.5 Analiza meta oznak na spletnih straneh anketiranih podjetij

V drugem delu raziskave sem ugotavljal koliko podjetij ima na svojih spletnih straneh
vpisane meta oznake, ali so le-te primerne® in kako se ta rezultat ujema s telefonsko
anketo. Meta oznake so namreC edini element optimizacije spletne strani, ki je
enostavno viden zunanjemu opazovalcu. Zato so relativno enostavne za
preuevanje. V poglavju 3.1.3. smo tudi ugotovili, da meta oznake vplivajo na rang
spletne strani pri vecini iskalnikov.

Raziskav o uporabi meta oznak je bilo narejenih ze veliko. Alimohammadi (2006) je
tako nasSel sedemnajst raziskav, ki se posvecajo tej tematiki. So pa te raziskave zelo
tezko primerljive med seboj, saj vkljuCujejo zelo razlicne vzorce spletnih strani iz
razlicnih drzav.

Preverjal sem (1) ali podjetje sploh ima vpisane vse tri elemente pri meta oznakah,
kar pomeni naslove, opise in kljuéne besede ter (2) ali so te meta oznake primerne.
Pri tem sem postavil tri hipoteze:

His: Vecina podjetij na spletnih straneh ima meta oznake, ki vsebujejo vse tri
potrebne elemente.

H14: Vecina podjetij na spletnih straneh nima primernih meta oznak.

H1s: Podjetja, ki so izjavila, da so optimizirala meta oznake, imajo vsa primerne meta
oznake.

Pri preverjanju meta oznak na spletnih straneh sem priSel do presenetljivin
rezultatov. Na Sliki 23 vidimo, da kar 47,1 % podjetij na spletnih straneh nima meta
oznak, ki bi vsebovale vse tri potrebne elemente. Se bolj presenetljiv podatek pa je,
da kar 94,3 % podjetij na spletnih straneh nima primernih meta oznak. Od petih
podjetij, ki so izjavila, da so optimizirala meta oznake, sem le pri treh od njih meta
oznake ocenil kot primerne. Na podlagi teh podatkov lahko zavrnem hipotezi H4s in
Hqs ter privzamem hipotezo Hia.

Ti podatki kazejo na zelo nizko raven zavedanja podjetij o nacinih optimizacije
spletne strani. Po drugi strani pa je tudi jasno, da agencije, ki so podjetjem izdelale
spletne strani prav tako na tem podroc€ju nimajo niti osnovnih znan,;.

® Pri tem kot primerne meta oznake mislim na oznake, ki so popolne, kar pomeni, kar pomeni, da
vsebujejo vse tri elemente ter vsebinsko ustrezajo dejavnosti podjetja. Tako sem npr. spletno stran, ki
ima v naslovu napisano le ime podjetja oznadil kot stran, ki nima primernih meta oznak.
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Slika 23: Stevilo podjetij po uporabi meta oznak na spletni strani
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Vir: Analiza meta oznak anketiranih podjetij, 2006.

5.7 GLAVNE UGOTOVITVE IN SMERNICE ZA PRIHODNOST

Empiri€ni del magistrske naloge je bil sestavljen iz izvedbe telefonske raziskave ter
raziskave meta oznak na spletnih straneh anketiranih podjetij. Poleg tega sem opravil
Se statistiCno analizo podatkov.

Na podlagi pridobljenih rezultatov ocenjujem, da slovenska izvozno usmerjena
podjetja bistveno premalo uporabljajo trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov. |z
rezultatov raziskave je razvidno, da vsa anketirana podjetja uporabljajo vpis v spletne
iskalnike, bistveno manj pa jih uporablja optimizacijo spletnih strani in oglaSevanje na
spletnih iskalnikih. Pa Se tista podjetja, ki ta dva elementa uporabljajo, ne izkoris¢ajo
potenciala, ki jih nudita. Se posebej me je presenetilo stanje na podrogju optimizacije
spletnih strani za vi§je rangiranje v iskalnikih. Na tem podrocju je le 22 % podjetij
uporabilo tri ali ve€ nacCinov za optimizacijo strani. Poleg tega je najbolj pomemben
pristop pri optimizaciji, pridobivanje zunanjih povezav, uporabilo le 10 % podjetij od
vseh anketiranih podjetij ali 14,3 % tistih, ki so optimizirala spletno stran. Pri
oglasevanju na spletnih iskalnikih 58,6 % anketiranih e ni uporabilo te moznosti. Le
dobra polovica tistih, ki so ze oglasevali na iskalnikih, je oglasevala tudi na vodilnem
svetovnem iskalniku Google. To pomeni, da tri Cetrtine podjetij sploh Se ni preizkusilo
ucinkovitosti pridobivanja novih strank s pomocjo oglasevanja na najvecCjem
svetovnem iskalniku.
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Iz tega lahko sklepam, da se vodje trzenja ali ne zavedajo moznosti in koristi, ki jim
jih lahko nudi trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov, ali pa menijo, da to ni podrocje,
kamor bi bilo smiselno vlagati. Pri veCini podjetij, ki so sodelovala v raziskavi, sem
namre& opazil, da so spletne strani na tako nizkem nivoju®, da podjetja realno ne
morejo pricakovati kaksnih vecjih koristi od njih. Zato tudi vlozki v trzenje s pomocjo
spletnih iskalnikov ne bi prinesli podjetju nobenih koristi. Obiskovalci, ki bi prisli na
spletno stran podjetja bi namreC zaradi njene slabe kvalitete hitro odsli iz nje.

Menim pa, da bi lahko slovenska izvozno usmerjena podjetja s pomocjo trzenja s
pomocjo spletnih iskalnikov veliko pridobila, predvsem na podroc¢ju pridobivanja
novih kupcev. Glede na to, da vsi vecji svetovni spletni iskalniki omogoc€ajo objavo
oglasov v to¢no doloCenih drzavah, bi lahko podjetja zelo natan¢no ciljala na
potencialne kupce iz drzav, ki so za njih zanimive. Seveda pa je predpogoj ta, da
podjetie sploh zane resno razmisljati o uporabi elektronskega trzenja. lzvirni
problem, ki ga sam vidim pri slovenskih izvozno usmerjenih podjetjin, ki so
sodelovala v raziskavi, je namreC ta, da premalo vlagajo v elektronsko trZzenje.
Njihove spletne strani so ve€inoma Ze na prvi pogled premalo usmerjene h kupcu in
niso kvalitetno narejene. Dokler ne bo izboljSave na tem podrocju, ne moremo
pricakovati, da bodo podjetja vlagala v trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov. Vsaka
investicija vanj se namre€ tem podjetiem ne bo obrestovala. Lahko bi rekel, da so
predpogoj za uporabo trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov vlozki v elektronsko
trzenje.

Smernic za prihodnje ob takSnem stanju ni enostavno zaclrtati. Zagotovo se bo
moralo najprej spremeniti stanje na podroc¢ju elektronskega trzenja. Na tem podrocju
imajo vodje trzenja najverjetneje premalo znanj, kar se odraza na spletnih straneh
podjetij in pri uporabi trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov. Dobro poznavanje tega
trzenjskega pristopa bi namre€¢ pomenilo, da bi podjetja posku$ala uporabiti vec
njegovih elementov in pristopov. In Sele nato bi lahko kriti€no ocenila, koliko se jim
splaca vlagati v trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov. Podjetja bi torej morala:

— Sprejeti odloCitev o resni uporabi elektronskega trzenja. To pomeni, da bi moralo
vodstvo podjetja to moznost sploh obravnavati in nameniti zanjo zadostna
sredstva.

— Zastauviti si jasne cilje na tem podroc€ju in strategijo za njihovo doseganje.

— Pripraviti spletno stran, ki ima jasne cilje in je usmerjena h kupcu.

— Uporabiti trzenje s pomoc€jo spletnih iskalnikov v okviru trzenjskih aktivnosti. Pri
tem bi bilo smiselno najprej nameniti nekaj sredstev za oglaSevanje na spletnih

® Pri tem mislim predvsem na vsebinski nivo spletne strani, ki je najpomembnejsi. Spletne strani
namre¢ nimajo jasnih konceptov, ne vzbujajo zaupanja, nimajo predstavljenih konkurenénih prednosti
podjetja in podobno.
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iskalnikih. S tem bi lahko podijetje takoj zaCelo pridobivati na spletno stran vec¢
obiskovalcev in meriti uCinke oglasevanja.

— V primeru, da se ucinki oglaSevanja pokazejo za dobre, nadaljevati z aktivnostmi
na podrocju oglasevanja na iskalnikih in zaceti vlagati tudi v optimizacijo spletni
strani.

Ob izvedbi in analizi raziskave se je pojavilo Se veliko vprasanj in dodatnih tem, na
katerih bi bilo v prihodnje smiselno narediti dodatne raziskave. Najprej bi bilo
zanimivo ugotoviti, koliko sredstev podjetja sploh namenjajo elektronskemu trzenju
ter kateri so razlogi za takSne viozke. Na ta nacCin bi lahko ugotovili razloge in ovire, ki
jih podjetja sreCujejo ob uvajanju elektronskega trzenja. Druga zanimiva tema
bodoCega raziskovanja pa bi lahko bila kvalitativna raziskava o uporabi trzenja s
pomocjo spletnih iskalnikov pri slovenskih podjetjih. Pri tem bi nas zanimalo, kako so
tista podjetja, ki uporabljajo trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov zadovoljna z
njegovimi ucinki, ali ga nameravajo v prihodnosti uporabljati veC ali manj, ali so s
pomocjo optimizacije spletne strani dosegla viSji rang na spletnih iskalnikih, ali
opaZzajo, da je bolj u€inkovita optimizacija strani ali oglasevanje in podobno.

6. Sklep

V danasnjem Casu, ko nam je na voljo veliko informacij, nam spletni iskalniki lahko
olajsajo zivljenje. Zato ni cudno, da so v zadnijih letih doziveli iziemno rast uporabe.
To dejstvo predstavlja veliko spremembo za trznike, saj se je zaradi tega bistveno
spremenilo vedenje kupcev. S pomocjo spletnih iskalnikov le-ti aktivno iSCejo izdelke
in storitve, ki jih potrebujejo ter informacije o njih. Zaradi tega podroCje trzenja s
pomocjo spletnih iskalnikov hitro raste. Podjetja so namre¢ ugotovila, da z njegovo
pomocjo lahko pritegnejo na svoje spletne strani potencialne kupce, ki so v procesu
iskanja ponudnikov doloCenih izdelkov ali storitev. Na ta nacin so vlozki v trzenje
izredno ciljani, merljivi in imajo visoko donosnost investicije.

Glavni namen magistrskega dela je bil predstaviti stanje na podrodju trzenja s
pomocdjo spletnih iskalnikov in z empiricnim delom, ki je obsegal izvedbo telefonske
ankete, preuciti njegovo uporabo pri slovenskih izvozno usmerjenih podijetjih.

V prvem delu magistrskega dela sem opredelil trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov,
predstavil spremembe, ki se dogajajo na trgu zaradi poveCane vioge spletnih
iskalnikov ter opisal kako te spremembe vplivajo na promocijski del trzenjskega
spleta podjetij. Najbolj o€itno vlogo imajo spletni iskalniki v fazi iskanja informacij o
izdelkih in storitvah. Pred razmahom interneta so kupci opravili to fazo s pomocjo
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revij in Casopisov, pogovorov s prijatelji in znanci, v knjiznicah, s pogovori s
prodajalci, Studijem broSur in drugih trzenjskih materialov podjetij. Danes se je pri
uporabnikih interneta vedji del iskanja informacij prenesel na internet.

V drugem delu sem podrobno analiziral trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov ter
njegove elemente, ki so: optimizacija spletne strani, vpis strani v iskalnike in imenike
in oglasevanje na spletnih iskalnikih. Pri vsakem elementu sem opisal, kaj mora
podjetje storiti, da ga lahko izkoristi za poveCanje Stevila obiskovalcev, ki pridejo na
njegovo spletno stran preko iskalnikov. Ugotovil sem, da je za uspesno trZzenje s
pomocjo spletnih iskalnikov kljuénega pomena skrbna izbira kljuénih besed ter
nacrtna uporaba pristopov optimizacije spletne strani ter oglasevanja na spletnih
iskalnikih. Pri tem je pri optimizaciji spletnih strani najpomembnejsi pristop gradnja
zunanjih povezav.

V Cetrtem delu sem predstavil ponudbo storitev in orodij, ki lahko podjetjem
pomagaijo pri trzenju s pomocjo spletnih iskalnikov. Ugotovil sem, da je na trgu veliko
Stevilo agencij, ki ponujajo storitve na podrocju trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov,
ter da vecina od njih ponuja celovite storitve. So pa storitve agencij na tem podrocju
cenovno nedostopne za manjSa podjetja ali podjetja, ki ne vlagajo veliko v
elektronsko trzenje. Za ta podjetja je bolj primerna uporaba programskih paketov, pri
¢emer sem pripravil tudi primerjalno tabelo med vodilnimi programskimi paketi na
tem podrocju.

V empiricnem delu magistrske naloge sem preuceval uporabo trzenja s pomocjo
spletnih iskalnikov pri slovenskih izvozno usmerjenih podjetjih. Empiri¢ni del je bil
narejen na podlagi telefonske ankete, v njej pa so sodelovali vodje marketinga v
izbranih podjetjih. Poleg tega sem izvedel $Se analizo meta oznak na spletnih straneh
anketiranih podjetij. Empiricni del magistrske naloge je pokazal, da slovenska
izvozno usmerjena podjetja bistveno premalo poznajo in uporabljajo trZzenje s
pomocjo spletnih iskalnikov. Razlog za to pa je po mojem mnenju v tem, da Ze v
osnovi podjetja ne vlagajo veliko sredstev v elektronsko trzenje.

Menim, da bi lahko slovenska podjetja s pomoc¢jo pametne uporabe trZzenja s
pomocjo spletnih iskalnikov veliko pridobila, predvsem na podroc¢ju pridobivanja
novih kupcev iz tujine s pomocjo oglasevanja. V mnogih panogah je mogoce
oglasevati po kljuénih besedah za zelo nizke vsote, kar pomeni, da tudi ob nizki
stopnji pretvorbe lahko podjetje doseze izjemno visoko donosnost investicije v
oglasevanje na spletnih iskalnikih. Kljub temu, da je trZzenje s pomocjo spletnih
iskalnikov Ze zelo uporabljeno, je Se vedno veliko panog, kjer podjetja ne vlagajo v ta
nacin oglasevanja.
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Na podlagi trendov razvoja trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov ter tehnoloskih
novosti, ki prihajajo na trg ocenjujem, da ima to podroCje Se veliko moznosti za
razvoj. Predvsem pri tem mislim na povezavo interneta z drugimi mediji in na vecjo
prilagoditev iskanja osebnosti uporabnika. Pri povezavi z drugimi mediji bi lahko
internet sluzil kot odsko¢na deska za iskanje prakticno katerih koli informacij iz
razlicnih medijev. To bi pomenilo, da bi uporabniki lahko preko racunalnika ali kakSne
druge naprave priSli do vsebin, ki jih danes povezujemo z razli¢nimi, med seboj
nepovezanimi mediji. Podlago za to Ze dobivamo v moznostih iskanja po zvoc¢nih in
video datotekah. Res je, da so tehnologije na tem podrocju Se slabo razvite, vendar
lahko v prihodnje pri¢akujemo velik napredek na tem podrocju.

Pri prilagoditvi iskanja osebnosti uporabnika pa Ze zdaj podjetja delajo na tem, da bi
rezultate iskanja prilagodila ne le klju¢nim besedam, ki jih uporabnik vpiSe v iskalnik,
temvec tudi zgodovini iskanj tega uporabnika. V prihodnje bodo iskalniki najverjetneje
zbirali ve€ informacij o samem uporabniku. Uporabnik pa bi lahko tudi dolocal, katera
S0 njegova podrocja zanimanja in druge preference. Na ta nacin bi mu lahko iskalnik
prilagodil sezname zadetkov in na ta nacin zviSal kvaliteto zadetkov. Pri tem se
seveda lahko pojavijo skrbi glede varovanja zasebnosti uporabnikov, vendar se bo
temu lahko izogniti s tem, da bodo podjetja uporabnike vprasala za dovoljenje za
hranjenje njihovih podatkov.

To seveda za trznike predstavlja velike spremembe pri nadinu razmi$ljanja o trzenju
in o uporabljenih pristopih. Ze danes lahko pri trzenju uporabijo mnoge nove pristope,
med katerimi je trZzenje s pomocjo spletnih iskalnikov zagotovo eno od najbolj
zanimivih. V prihodnje lahko tako pri€akujemo nastanek nadaljnjih novih mozZnosti
oglasevanja, ki bodo povezane z iskanjem informacij.
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PRILOGA 1: OPTIMIZACIJA META OZNAK

Obstajajo tri pomembni elementi meta oznak. Poglejmo si jih podrobneje.

Naslov. Naslov spletne strani (title) je iziemo pomemben. Ce v njem ni ustreznih
kljucnih besed, si podjetje ne more obetati dobrega polozaja. V naslovu je potrebno
navesti nekaj kljucnih besed, ki so za podjetje najbolj pomembne.

Primer naslova:
<title>Hitex - latex leziSCa, leziSCa iz pene, vzglavniki, posteljni vlozki, volnena
posteljnina, zdravo spanje</title>

Predvsem se je potrebno v naslovu izogibati pogostim uvodnim frazam, kot so
Dobrodosli na... ali Domaca stran...

Kljuéne besede. Klju¢ne besede so mesto, kamor podjetje vpisSe poglavitne besede,
po katerih njegovi kupci i$&ejo v iskalnikih. Ce podjetje prodaja sanitarno opremo,
potem bodo kljuéne besede npr. kopalnica, sanitarna oprema, kad, pipe, tus kabine,
itd.

Predvsem mora biti podjetje pri izbiri klju¢nih besed pozorno na to, da vpisujejo v to
polje kljuéne besede, ki so relevantne za podjetje in se ujemajo z vsebino spletne
strani. V nasprotnem primeru lahko iskalnik zaradi neujemanja klju¢nih besed z
vsebino spletno stran »kaznuje« in ji zniza rang. Poleg tega naj bodo uporabljene
specificne kljuéne besede in ne le sploSne, npr. nemski ov€ar namesto pes (Evoy,
2002, str. 570).

Primer klju€nih besed:

<meta name="keywords" content="latex, lateks, lezZis€e, zdravo, udobno, spanje,
spanec, postelja, jogi, nespecnost, hrbtenica, bolecina, tezava, kriz, pena, vrat,
vzglavnik, posteljni, vioZek, posteljnina, volna, merino, kasmir, revma">

Opis strani. Opis strani Ze sam po sebi pove, kaj se v njem nahaja. Gre torej za
krajSi opis vsebine spletne strani, ki se pri nekaterih iskalnikih pojavlja tudi kot opis
strani na strani z zadetki. Pri tem mora biti podjetje pozorno, da opis ni predolg.
Nekateri iskalniki namre€ opise, ki so daljSi od 150 znakov ne upostevajo.

Primer opisa strani:
<meta name="description" content="lzdelki za zdravo spanje Hitex - latex leziS¢a in

Vv v

vzglavniki, leZiS€a iz pene, kadmir in merino posteljnina ter posteljni viozki.">



PRILOGA 2: GRAJENJE ZUNANJIH POVEZAV

Do tega lahko podjetje pride na naslednje nacine:

Zagotavljanje povezav s spletnih strani poslovnih partnerjev. Podjetje lahko
zaprosi svoje poslovne partnerje, da dajo na svoje spletne strani povezavo do
spletne strani podjetja. Pri nekaterih panogah je to Ze nekaj let stalna praksa.

Vkljucitev v ¢im vec spletnih imenikov. Spletni imeniki sicer izgubljajo vrednost kot
samostojen vir obiskovalcev, vendar so vseeno lahko zelo koristen vir za
pridobivanje zunanjih povezav. Tako naj se podjetje vklju€i v ¢im ve€ imenikov, Ki
obstajajo. Med najbolj znanimi so Business.com (http://www.business.com/), Yahoo!
Directory (http://www.yahoo.com/) ali Open directory project (http://www.dmoz.org/).
Nekateri direktorji omogocajo brezplacen vpis, nekateri pa zahtevajo za vpis placilo.
Npr. direktorjih Yahoo! Directory stane vpis 299 USD. Opozorim pa naj, da je sta
Yahoo! spletni iskalnik in imenik razli¢ni stvari. Spletni iskalnik spletne strani seveda
indeksira brezplacno.

Izmenjava povezav s stranmi s podobno vsebino. Spletne strani, ki imajo
podobno vsebino, kot spletna stran podjetja, so seveda lahko zanimive za
medsebojno povezovanje. Podjetje lahko takSnim stranem predlaga povezavo.

Sodelovanje v forumih, predvsem panoznih. Ce obstajajo v panogi, v kateri deluje
podjetje forumi, potem je smiselno, da podijetje sodeluje v njih. Tako lahko v podpisu
osebe, ki sodeluje v forumu ponudi tudi povezavo do spletne strani podjetja.

Pisanje élankov, ki jih lahko druge strani objavijo brezplaéno. Ce so &lanki zelo
zanimivi, lahko podjetje pri€akuje, da jih bodo hotele objaviti tudi druge spletne strani.
V zadnjem Casu pa se pojavljajo tudi spletne strani, ki vsebujejo imenike in arhive
Clankov o razli¢ni temah. S tem, ko podjetje ¢lanke vklju€i v takSne imenike, pridobiva
Zunanje povezave.

Uporaba sporoéil za javnost. Ce sporoéila za javnost, ki jih podjetie posreduje
novinarjem, mediji objavijo na svojih spletnih straneh, so to lahko odli¢ne zunanje
povezave.

Ustvarjanje lastnih spletnih strani z zunanjimi povezavami. Podjetje lahko ustvari
tudi nove lastne spletne strani, ki zagotavljajo zunanje povezave na osnovno spletno
stran podjetja. Pri tem pa obstaja nekaj pravil, ki naj bi se jih podjetje drzalo, da
iskalniki ne bi spletni strani podjetja dali negativnih tock ali je celo izkljucili iz indeksa.
Osnovno pravilo je, naj podjetjie ne ustvarja spletnih strani zgolj z namenom



pridobivanja zunanjih povezav. Iskalniki namreC takSno pocetje takoj odkrijejo, saj
vidijo, da imajo novo nastale spletne strani zelo malo zunanjih povezav in s tem
obiskovalcev. Wall pa navaja Se nekaj pravil, ki naj se jih podjetja drzijo. Predvsem
naj bo vsaka takSna spletna stran samostojna celota s svojo vsebino, povezave na
osnovno stran pa naj bodo tam, kjer je to vsebinsko smiselno (Wall, 2006, str. 21).

Z vidika iskalnika Google imajo najvecjo vrednost tiste zunanje povezave, ki prihajajo
povezav med stranmi. Visjo vrednost bo pripisal zunanji povezavi, ki prihaja iz
spletne strani, ki ima isto temo, kot spletna stran podjetja. Zelo nizko vrednost pa bo
imela zunanja povezava, ki prihaja s spletne strani, ki tematsko ni povezana.
Dodatno poveca vrednost zunanje povezave Se dejstvo, da je v sami povezavi
omenjena kljuéna beseda, po kateri iS¢e uporabnik.

Podjetja lahko tudi na zelo enostaven nacin spremljajo, koliko zunanjih povezav do
svoje spletne strani imajo. Na iskalniku Google lahko podjetje to preveri tako, da v
iskalno polje vpiSe »link:www.domena.si«.

PRILOGA 3: STRANI ZA PRISTANEK

Navadno podjetja za vsako akcijo ali celo za vsako klju¢no besedo pripravijo
posebno stran, na katero pridejo uporabniki iskalnika, ki so kliknili na oglas podjetja.
Da bi podjetje sestavilo ¢im boljSe strani, mora upostevati nekaj klju¢nih pravil (Wall,
2005. str. 155):

Odstranitev krmarjenja. Ce je le moZno, naj podjetje s te strani odstrani gumbe za
krmarjenje po spletni strani. Bolje je, da uporabniku podjetje predstavi le tisto, kar mu
hoCe predstaviti, saj prevec opcij lahko uporabnika zmede.

Naslovi in besedila. Naslovi in podnaslovi spletne strani so kljuéni element strani, ki
vplivajo na to, ali bo stran pritegnila obiskovalca. Zato jim je potrebno posvetiti veliko
pozornosti in jih pripraviti na takSen nacin, da bodo pritegnili obiskovalca. Besedilo
spletne strani naj bo napisano v enostavnem jeziku ter naj poudarja koristi za kupca.

Kljuéne besede. Klju¢ne besede, po katerih je obiskovalec iskal na iskalniku, naj
bodo poudarjene in postavljene na vrh strani. Tako bo obiskovalec takoj videl, da je
na strani, kjer so informacije, ki jih je iskal.



Enostaven nacin za odziv. Podjetje naj ponudi kupcu enostaven nacin za odziv na
ponudbo, pa naj bo to narocilnica na internetu ali telefonska Stevilka za veC
informacij.

PRILOGA 4: VPRASALNIK

Sklop optimizacija
1. Ali ste svojo spletno stran optimizirali za boljSe rangiranje v iskalnikih?
a) DA (nadaljuj pri vprasanju 2.)
b) NE (nadaljuj pri vprasanju 5.)
c) Nisem Se sliSal za optimizacijo strani. (nadaljuj pri vprasanju 5.)

2. Na kakSen nacin ste jo optimizirali? (moznih ve¢ odgovorov)

a) Priprava meta oznak (vkljucitev naslova, klju¢nih besed v kodo spletne
strani)
Nacrtno vkljuevanje kljucnih besed v besedila na strani
Nacrtno ustvarjanje novih vsebin na spletni strani (¢lankov, opisov...)
Priprava razli¢nih vhodnih strani optimiziranih za razlicne iskalnike
Nacrtno pridobivanje zunanjih povezav (¢e DA, nadaljuj pri vpr. 3)

b)

c)

d)

e)

3. Na kaksne nacine ste pridobivali zunanje povezave? (moznih ve¢ odgovorov)
a) Pridobivanje povezav iz spletnih strani poslovnih partnerjev.

Ustvarjanje lastnih spletnih strani z zunanjimi povezavami.

Uporaba sporocil za javnost.

Izmenjava povezav s stranmi s podobno vsebino.

Sodelovanje v forumih, predvsem panoznih.

Pisanje ¢lankov, ki jih lahko druge strani objavijo brezpla¢no.

g) Vpis v panozne spletne imenike

h) Drugo

.
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4. Ali ste stran optimizirali v podjetju ali ste najeli zunanjega izvajalca?
a) V podjetju
b) Najeli smo zunanjega izvajalca

Sklop vpis

5. V koliko iskalnikov in imenikov ste vpisali svojo spletno stran?
a) 1do3
b) 4do 9
c) 10 ali vec



d) Strani nismo vpisali v iskalnike in imenike (nadaljuj pri vprasanju 7.)

6. Na kakSen nacin ste vpisali stran v iskalnike in imenike?
a) Roc¢no
b) Za to je poskrbel zunanji ponudnik
c) Uporabili smo aplikacijo ali orodje
d) Drugo

Oglasevanje

7. Ali ste Ze oglasevali na spletnih iskalnikih?
a) DA
b) NE (nadaljuj pri vprasanju 12.)

8. Na katerih? (moznih ve¢ odgovorov)
a) Google

Yahoo.com

AOL

Ask

Najdi.si

f) drugo

9. Katere nacine oglasevanja ste uporabili? (moznih ve¢ odgovorov)
a) Oglasevanje z oglasi, ki vklju€ujejo le besedilo.
b) Oglasevanje z grafi€nimi oglasi
c) Drugo

10.Ali ste merili uinke oglasevanja?
a) DA (nadaljuj pri vprasanju 11.)
b) NE (nadaljuj pri vprasanju 12.)

11.Katera merila ste uporabili? (moZznih ve¢ odgovorov)
a) CTR/ koliko % tistih, ki je oglas videlo je kliknilo nanj)
b) Stopnja pretvorbe — koliko % obiskovalcev je nekaj kupilo
c) CPA/ stroSek pridobitve kupca (cost per acquisition)
d) ROI/ donosnost investicije (return on Investment)

12. Ali va$i neposredni konkurenti na tujih trgih oglasujejo na spletnih iskalnikih?
a) DA
b) NE
c) Nevem



13.Ali na svoji spletni strani pridobivate podatke od obiskovalcev?
a) Da
b) Ne (nadaljuj pri vprasanju 15.

14.Na kaksne nacine jih uporabite? (moznih ve¢ odgovorov)
a) Takoj jih kontaktira nas prodajni oddelek
b) Za izvajanje akcij direktnega trzenja
c) Le za poSiljanje zahtevanega
d) Jih ne uporabljamo

Klasifikacijski podatki

15.Kaj je glavna dejavnost vasega podjetja s katero ustvarite pretezni del prihodkov?
a) Predelovalne dejavnosti (proizvodnja, predelava, obdelava)

Gradbenistvo

Trgovina, popravila motornih vozil in izdelkov Siroke porabe

Gostinstvo

Promet, skladis€enje in zveze

Finan¢no posrednistvo

Poslovanje z nepremi¢ninami, najem in poslovne storitve

Druge javne, skupne in osebne storitvene dejavnosti
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16.Na katere trge izvazate? (moznih ve¢ odgovorov)
a) Trgi bivSe Jugoslavije
b) EU
c) Vzhodna Evropa, ki ni del EU in Rusija
d) Neevropski trgi

17. Stevilo zaposlenih v vadem podijetju?
a) Od 50 do 249 zaposlenih
b) 250 in ve€ zaposlenih

18. Starost
a) Do 25
b) Od 26 do 35
c) Od 36 do 50
d) Nad 50

19.1zobrazba
a) Poklicna Sola ali man;
b) Stiriletna srednja $ola



c) Visja Sola
d) Visoka Sola
e) Specializacija, magisterij ali doktorat

20.Koliko let vi osebno delate na podro€ju trznega komuniciranja?

21.Ime podjetja (za potrebe kasnejSe analize meta oznak na spletni strani)




