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UvoD

S pojavom svetovnega spleta se je bistveno spremenil nacin iskanja in pridobivanja
informacij in kmalu je bilo jasno, da tradicionalno brskanje po spletu ne zadosca za
pridobivanje Zelenih informacij. Ta potreba je privedla do razvoja spletnih iskalnikov, ki
imajo danes najpomembnej$o vlogo pri iskanju vsebin. Optimizacija za iskalnike (angl.
Search Engine Optimization, v nadaljevanju SEO) je zbirka strategij, ki izboljsajo prisotnost
in vidnost spletnega mesta med iskalnimi rezultati (angl. Search Engine Results Pages, v
nadaljevanju SERP). Ali povedano drugace, vi§je in pogosteje kot se spletno mesto pojavlja
med iskalnimi rezultati, ve¢ obiskovalcev bo doseglo (Veglis & Giomelakis, 2019).

V danasnjem digitaliziranem svetu so spletni iskalniki postali eno najmoc¢nejsih orodij na
spletu in nepogresljiv del vsakdanjega Zivljenja. Z zdruzevanjem in organizacijo mnozice
informacij, ki so na voljo na spletu, iskalniki kot so Google, Yahoo in Bing, pomagajo
milijardam spletnih uporabnikov hitro najti iskano vsebino. Skoraj 30 odstotkov svetovnega
spletnega prometa se ustvari z uporabo spletnih iskalnikov, kar kaze na njihovo klju¢no
vlogo, ki jo imajo pri usmerjanju uporabnikov na razli¢na spletna mesta. Ker iskalniki
razvr$cajo spletna mesta med iskalnimi rezultati po ustreznosti, so visoke uvrstitve v iskalnih
rezultatih postale ena glavnih digitalnih prioritet za podjetja po vsem svetu (Statista, 2022Db).

Postopek SEO optimizacije je prisoten prakticno ze od pojava svetovnega spleta, vendar
mnogo lastnikov podjetij ne razume omejitev, ki jih ponujajo hitre resitve in avtomatiziran
pristop k SEO. SEO optimizacija zahteva veliko dela, ki ga ni mogoce opraviti samo z orodji,
ki so danes na trgu. Dobra programska oprema sicer lahko odpravi vse tehni¢ne teZave, ne
more pa prevzeti naloge razvoja vsebine in trzenja. SEO optimizacija je tako delovno
intenziven proces, ki ga ni mogoce povsem avtomatizirati, vseeno pa obstaja nekaj
preizkusenih SEO orodij, ki prihranijo ¢as in pomagajo izvesti uspeSno SEO optimizacijo
(Jones, 2016).

Namen magistrskega dela je prikazati, kako poteka SEO optimizacija spletne trgovine in
tako podjetjem pripomoc¢i k bolj ucinkovitemu poslovanju preko spletnih trgovin.
Analiziram, kako uspeS$na je bila uvedba SEO optimizacije v izbranem podjetju. V
magistrskem delu me zanima predvsem, kako je optimizacija spletne trgovine prispevala k
vi§jim pozicijam v rezultatih iskanja v vodilnih svetovnih spletnih iskalnikih in posledi¢no
k ve¢jemu Stevilu obiskov spletne trgovine.

Za doseganje namena magistrsko delo zasleduje naslednje cilje:

- opredeliti spletne trgovine in njihov pomen za podjetja,

- opredeliti metode, nacine in orodja za analizo spletnih strani,

- preuciti SEO optimizacijo in njen potek ter opredeliti kazalnike za merjenje njene
uspesnosti,

- prikazati potek SEO optimizacije v spletni trgovini v izbranem podjetju,
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- analizirati in primerjati uspesnost spletne trgovine v izbranem podjetju pred uvedbo SEO
optimizacije in po njej,

- prepoznati in analizirati koristi, ki jih prinasa SEO optimizacija spletne trgovine v
izbranem podijetju.

Pridobljene ugotovitve bodo koristne za lastnike spletnih trgovin, ki delujejo na oZjih,
specializiranih podroc¢jih in jih zanima, kako lahko preko SEO optimizacije povecajo obisk
svoje spletne trgovine in s tem povisajo prodajo.

Pri izdelavi magistrskega dela uporabljam znanja, ki sem jih pridobila na studiju Poslovne
informatike na Ekonomski fakulteti. Uporabljam tako domaco kot tujo strokovno in
znanstveno literaturo, kjer se posluzujem predvsem primarnih virov, v veliko pomo¢ pri
izdelavi magistrskega dela pa mi je svetovni splet. V magistrskem delu uporabljam
deskriptivno metodo dela in metodo analize stanja.

Magistrsko delo je sestavljeno iz dveh delov, teoretiénega in empiri¢nega. V teoretiénem
delu na podlagi kriticnega pregleda znanstvene in strokovne literature opiSem in analiziram
spletne trgovine in predstavim metode in orodja za analizo spletnih strani z vidika SEO
optimizacije. Nato sledi obsiren vpogled v podro¢je SEO optimizacije ter identifikacija
pristopov za merjenje uspeSnosti SEO optimizacije. Pri tem uporabljam predvsem
znanstvene prispevke iz uglednih in mednarodno prepoznanih znanstvenih revij.

V empiri¢nem delu predstavim potek SEO optimizacije spletne trgovine v izbranem podjetju
ter analiziram stanje in rezultate ter primerjam uspesnost spletne trgovine pred in po SEO
optimizaciji. Analizo opravim s pomo¢jo orodja Google Analytics, ki omogoca vpogled v
razlicne statistike. V analizi rezultatov na podlagi sinteze ugotovitev teoreticnega in
praktiénega dela opiSem kljuéne ugotovitve in njihov pomen za podjetje ter podam
priporocila za nadaljnje delo.

1 SPLETNE TRGOVINE

1.1 Opredelitev spletne trgovine

Spletna trgovina in prodaja prek spleta imata vse bolj pomembno vlogo. V letu 2021 je
prodaja preko spleta predstavljala priblizno 19,6 % celotne prodaje po vsem svetu. Napovedi
kazejo, da bo do leta 2025 spletni segment predstavljal skoraj Cetrtino celotne svetovne
prodaje (Statista, 2022a).

Spletna trgovina je spletno mesto ali aplikacija za e-trgovanje, kjer si kupci lahko ogledajo
katalog izdelkov ali storitev in jih kupijo. Spletna trgovina ima obicajno digitalni katalog,
sezname izdelkov in nakupovalno koSarico. Postopek narocanja vkljucuje izbiro dostave in
placila, ki je lahko elektronsko placilno sredstvo, kot sta kreditna kartica ali Paypal, ali pa
placilo ob dostavi. Osnovni elementi za izgradnjo spletne trgovine so oblikovanje
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poslovnega nalrta, izbira ustrezne platforme in izdelava trzenjske strategije (Optimizely,
brez datuma a).

V strokovni literaturi obi¢ajno zasledimo dva izraza, ki se navezujeta na poslovanje na spletu
in sicer elektronsko poslovanje oz. krajse e-poslovanje (angl. e-Business), ter elektronsko
trgovanje oz. krajSe e-trgovanje (angl. e-Commerce). Elektronsko trgovanje je 0zji pojem,
Ki se nanasa na prodajo blaga in storitev, elektronsko poslovanje pa je $irsi pojem in poleg
trgovanja zajema opravljanje vseh vrst poslov na spletu, kot so storitve za stranke,
sodelovanje s poslovnimi partnerji, e-ufenje, izvajanje elektronskih transakcij znotraj
organizacij in podobno (Turban in drugi, 2018, str. 7).

Izraz elektronsko trgovanje se nanaSa na poslovni model, ki podjetjem in posameznikom
omogoca nakup in prodajo blaga in storitev prek interneta, izvaja pa se preko racunalnikov,
tablic, pametnih telefonov in drugih pametnih naprav. Prek spletne trgovine je danes mogoce
kupiti skoraj vse, vkljucujo¢ knjige, glasbo, letalske vozovnice in finan¢ne storitve, kot npr.
nakup delnic ali spletno banc¢niStvo. Spletna trgovina lahko v celoti nadomesti fizicne
trgovine, nekatera podjetja pa se odlo¢ijo, da bodo imela obe obliki trgovine (Investopedia,
2018).

Pomembna podskupina e-trgovanja, ki v zadnjem ¢asu pomembno naraséa, je mobilno
trgovanje oz. krajse m-trgovanje (angl. m-Commerce). M-trgovanje je nakup blaga in
storitev prek brezzi¢nih naprav, kot so pametni telefoni in tablice. Kot oblika e-trgovine m-
trgovina omogoca uporabnikom dostop do platform za spletno nakupovanje, ne da bi pri tem
morali uporabiti racunalnik. Primeri m-trgovanja so nakupovanje v aplikacijah, mobilno
banc¢nistvo, aplikacije za virtualno trZnico, kot je mobilna aplikacija Amazon ali digitalna
denarnica, kot so npr. Apple Pay, Android Pay in Samsung Pay (Bloomenthal, 2022; Yasar,
brez datuma). Faktorji, ki pomembno lo¢ujejo m-trgovanje od e-trgovanja, so mobilnost,
vseprisotnost in neposrednost. Naprave, ki omogocajo m-trgovanje, so dostopne kjerkoli in
kadarkoli (Omonedo & Bocij, 2014).

1.1.1  Zgodovina spletne trgovine

Prve aktivnosti in tehnologije, ki so vodile do razvoja spletnih trgovin, lahko zasledimo v
zgodnjih sedemdesetih letih prej$njega stoletja, ko se je denar prenasal elektronsko (angl.
Electronic Funds Transfer — EFT), ve¢inoma med finan¢nimi institucijami. Nato je priSla
elektronska izmenjava podatkov (angl. Electronic Data Interchange — EDI), tehnologija, Ki
je omogocala elektronski prenos poslovnih podatkov. Velik mejnik v spletni trgovini pa je
bil pojav svetovnega spleta (angl. World Wide Web — WWW) v zgodnjih devetdesetih letih
prejSnjega stoletja. To je podjetjem omogocilo, da so na svetovnem spletu gradila svojo
prisotnost z besedilom in fotografijami. Ko je svetovni splet postal uporaben za komercialno
rabo, je bil predstavljen izraz e-trgovanje in zacele so se razvijati prve spletne trgovine
(Turban in drugi, 2018, str. 12).



Da je bil mozen hiter dostop do interneta in stabilna povezava, je bilo treba razviti varnostne
protokole, kot sta npr. HTTP in DSL. Leta 2000 je tako veliko Stevilo podjetij v ZDA in
zahodni Evropi ze predstavljalo svoje storitve na svetovnem spletu. V tem casu se je
spremenil tudi pomen pojma e-trgovina in ljudje so jo zaceli opredeljevati kot nakupovanje
razpolozljivih dobrin in storitev prek interneta z uporabo varnih povezav in elektronskih
placilnih sredstev. Do konca leta 2007 je spletna trgovina ze predstavljala 3,4 % celotne
prodaje (Ecommerce Land, brez datuma). V letu 2005 se je zacel vzpon socialnih omrezij
in v letu 2009 je bila spletni prodaji dodana prodaja prek socialnih omreZzij. Trenutno smo
pri¢a vse ve¢jemu uspehu spletnega trgovanja in glede na trende na podro¢ju tehnologij in
uporabe interneta, bo spletna trgovina v prihodnje Se bolj rasla, uvajala spremembe Vv
poslovanje in omogoc¢ala nove poslovne modele (Turban in drugi, 2018, str. 12).

1.1.2  Spletno nakupovanje v EU in Sloveniji

Spletno nakupovanje v Evropi neprenehno raste. V 12 mesecih pred raziskavo, ki jo je v letu
2021 opravil Eurostat, je 90 % ljudi, starih od 16 do 74 let, v EU uporabljalo internet, 74 %
pa jih je kupilo ali naroc€ilo blago ali storitve za zasebno uporabo. Spletno nakupovanje se je
v primerjavi z letom 2020 povecalo za 1 odstotno tocko (73 % uporabnikov interneta) in za
11 odstotnih to¢k v primerjavi z letom 2016 (63 % kupcev). V zadnjih petih letih (2016—
2021) se je delez spletnega nakupovanja med uporabniki interneta poleg Ceske, Madzarske,
Romunije, Hrvaske in Litve, najbolj povecal tudi v Sloveniji in sicer za 26 odstotnih tock
(Eurostat, 2022). Na sliki 1 so najpogostejsi spletni nakupi v zadnjih treh mesecih pred
Eurostatovo raziskavo.

Slika 1: Najpogostejsi nakupi v zadnjih treh mesecih (odstotek (%) ljudi, ki so v preteklih
treh mesecih kupili ali narocili blago ali storitve za zasebno uporabo prek interneta)

Oblacila, Sportna oblacila,
obutev in dodatki

Dostava iz restavracij,
gostinske storitve

Pohistvo, dodatki za
dom, vrtnarski izdelki

Kozmetika, lepotni
izdelki, wellness

Knjige, revije in
Casopisi

Sportni izdelki
(razen oblacil)

Raéunalniki, tablice,
mobilni telefoni

Otro3ka obladila in
pripomocki za nego otrok

Prirejeno po Eurostat (2022).
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V Sloveniji je sicer v 1. ¢etrtletju 2021 preko spleta nakupovalo 59 % prebivalcev v starostni
skupini 16-74 let. Najve¢ teh kupcev (40 %) je opravilo en do dva spletna nakupa, ocenjena
vrednost opravljenih spletnih nakupov pa je v ve€ini primerov (30 %) znaSala od 100 do 299
EUR. Pandemija covida-19 je spletno nakupovanje pospesila in v ¢asu, ko so veljali
omejevalni ukrepi, povezani s pandemijo, je za podjetja v doloc¢enih gospodarskih
dejavnostih spletna prodaja postala klju¢nega pomena (Statisti¢ni urad RS, 2021).

1.1.3  Vpliv pandemije Covid-19 na spletno trgovino

Pandemija Covid-19 je pomembno vplivala na porast spletne trgovine. Zaradi krize Covid-
19 so v letu 2020 e-trgovine v Evropi zabelezile 10 % rast prihodkov. Poleg poviSanja
prihodkov pa so se spremenile tudi navade potros$nikov, na katere so poleg same pandemije
vplivale tudi vladne omejitve. V raziskavi, ki je bila opravljena na Ceskem, je bil odstotek
potrosnikov, ki so kupovali prek spleta, visji v vseh starostnih skupinah v primerjavi s ¢asom
pred pandemijo, prav tako pa se je povecala tudi pogostost nakupov. Nova realnost je torej
taksna, da se trgovinske transakcije in kupovanje vse bolj selijo na splet in kupci imajo
namen tudi vnaprej kupovati prek spleta (Jilkova & Kralova, 2021).

E-trgovina se je med pandemijo soocala s tremi glavnimi izzivi: razpolozljivostjo izdelkov,
z motnjami v logistiki in transportu in z varstvom potro$nikov. Kot odgovor na te izzive so
spletne trgovine prilagodile svoje poslovne modele in razsirile storitve. Podjetja, kot so
Amazon, Alibaba in JD so uporabljala avtomatizirane tehnologije kot so avtonomni
avtomobili, roboti in droni, da so kupcem zagotovila varno brezkontaktno dostavo. Spletno
trgovinske platforme so se razsirile in pokrivale novo nastale druZbene potrebe, kot sta
spletno izobrazevanje in telemedicina. Poleg tega so spletne trgovine uvedle vrsto novih
produktov in storitev, eden od teh je virtualno nakupovanje, ki kupcem omogoca virtualni
obisk trgovine, pomerjanje oblacil ali ogled simulacije pohistva v svojih domovih. Kljub
nekaterim teZavam in izzivom je tako spletno trgovanje s pandemijo pridobilo mocnejsi
polozaj (Alfonso, Boar, Frost, Gambacorta & Liu, 2021).

1.2 Vrste spletnih trgovin

Spletne trgovine lahko delimo glede na ve¢ razli¢nih kriterijev, npr. glede na poslovni model
in vrsto udelezenih poslovnih subjektov, glede na vrsto blaga, ki ga prodajajo in glede na
nacin ustvarjanja prihodkov.

1.2.1  Spletne trgovine glede na poslovni model in vrsto udelezenih poslovnih subjektov

Najbolj razsirjena klasifikacija spletnega trgovanja je glede na poslovni model in vrsto
udelezenih poslovnih subjektov. Nemat (2011) opisuje naslednje vrste spletne trgovine:



- Poslovanje s strankami (angl. Bussines-to-Consumer, v nadaljevanju B2C) je eden najbolj
poznanih modelov in drugi najvecji po obsegu prodaje ter opisuje (vkljucuje) prodajo od
podjetij k potrosniku. Tipicen primer B2C prodaje je Amazon, ki je v letu 1995 zacel s
spletno prodajo knjig in je danes ena najvecjih spletnih trgovin na svetu. Poleg
maloprodaje se je B2C razsiril na storitve, kot so spletno ban¢nistvo, potovalne storitve,
spletne drazbe, prodaja nepremicnin;

- Medpodjetnisko elektronsko poslovanje (angl. Business-to-Business, v nadaljevanju
B2B) opisuje trgovanje med podjetji, npr. med proizvajalci in veletrgovci ali med
veletrgovci in maloprodajo (trgovci na drobno). Obseg B2B trgovanja je veliko vecji od
B2C trgovanja, glavni razlog za to pa je v tem, da je v tipi¢ni dobavni verigi veliko B2B
transakcij in samo ena B2C transakcija, obi¢ajno prodaja kon¢nega izdelka ali do
kon¢nega kupca.

- Poslovanje potrosnikov z organizacijami (angl. Consumer-to-Bussines — C2B) je model,
v katerem potros$niki oz. posamezniki podjetjem ponujajo izdelke in storitve, podjetja pa
jih placajo in je popolni preobrat tradicionalnega poslovnega modela B2C. Manzoor
(2010, str. 6) kot primer navede spletne strani, ki ponujajo stock fotografije, kjer lahko
posamezniki (fotografi) ponujajo in prodajajo svoje fotografije podjetjem, ki jih
potrebujejo in odkupijo za svoje spletne strani, trzenje, kataloge, revije;

- Poslovanje med potrosniki (angl. Consumer-to-Consumer — C2C) vkljucuje elektronsko
trgovanje med potrosniki, ki se dogaja prek dolocene platforme. Najbolj znacilen primer
je spletna drazba, kjer prodajalec objavi predmet za spletno drazbo, drugi potrosniki pa
licitirajo za nakup, platforma (spletna stran), prek katere se drazba izvaja, pa pobere
provizijo za nakup.

Poleg teh stirih tradicionalnih vrst poslovnih modelov spletne trgovine modelov pa so
opisani tudi nekateri novej$i modeli, kot sta B2B2C in D2C. Model od podjetja do podjetja
do potrosnika (angl. Business-to-Business to-Consumer, v nadaljevanju B2B2C) je nov
nacin omrezne komunikacije in gre za nekaksno nadgradnjo B2B in B2C modelov. Podjetja,
ki se ukvarjajo s spletno prodajo, gradijo svoj logisti¢ni sistem dobavne verige in tako
zagotavljajo enotnejSo storitev. Platforma, ki temelji na B2B2C modelu, je spremenila
tradicionalni model spletne trgovine in povezuje proizvajalce, prodajalce in potroSnike ter v
celoti integrira proizvodnjo in prodajne storitve. Model spodbuja poslovanje direktno do
potros$nikov in skrajSuje prodajno verigo, ima kompletni logisti¢ni sistem, potros$niki pa
lahko kupujejo izdelke po nizji ceni (Cai, He, Dai & Zhu, 2018).

Neposredno poslovanje s potro$niki (angl. Direct-to-Consumer, v nadaljevanju D2C) pa
predstavlja najboljSo moznost za inovativne blagovne znamke in podjetja, ki si Zelijo
vzpostaviti neposreden odnos s svojimi strankami. D2C model predstavlja prakso prodaje
izdelka kupcu prek lastne spletne strani (podjetje proizvaja izdelek in ga prodaja prek lastne
spletne strani), s ¢imer se podjetje izogne prodaji prek posrednikov. Za podjetja ta model
predstavlja moznost neposredne interakcije s kon¢nimi kupci, kar pomaga pri grajenju
blagovne znamke in ustvarjanju inovacij, ki temeljijo na odzivu potro$nikov v realnem casu.



Ti odzivi podjetju omogocajo, da neposredno odgovori na potrebe potrosnikov, s ¢imer
povecuje zvestobo potrosnikov blagovni znamki. Model D2C tako ustvarja priloznost za
doseganje ve¢jega deleza rastoCega spletnega trga (Atsmon, Bansal, Kooij, Toma & Longo,
2021).

1.2.2  Spletne trgovine glede na vrsto blaga

Glede na vrsto blaga, ki ga prodajajo spletne trgovine, jih lahko v grobem razdelimo na tri
glavne skupine in sicer (Yablonskaya, 2019):

- spletne trgovine, ki prodajajo fizi¢no blago: spletni trgovci, ki prodajajo fizi¢ne izdelke,
kot so hrana, obladila, pohistvo, elektronske naprave ipd. konkurirajo tradicionalnim
trgovcem s fizicnimi trgovinami, katerih prednost je mozZnost ogleda in preizkusa izdelka.
Spletne trgovine morajo zato imeti na spletnih straneh kvalitetne fotografije in podrobne
opise izdelkov, hitro pomo¢ in svetovanje ter kupcu prijazno dostavo in pogoje vracila;

- spletne trgovine, ki ponujajo digitalne izdelke: digitalni izdelki se nanasajo na vse izdelke,
ki so v digitalni obliki: e-knjige, spletni tecaji, virtualne dobrine itd. Stroski pri prodaji
digitalnih izdelkov so nizki, saj ni stroSkov z dostavo in skladiS¢enjem, vendar pa obstaja
moc¢na konkurenca (brezpla¢na vsebina ali programska oprema);

- spletne trgovine, ki ponujajo storitve: vecina podjetij, ki ponuja storitve, deluje po B2B
modelu — ponujajo specializirano trzenje, programiranje, oblikovanje itd. drugim
podjetjem. Poleg B2B obstajajo tudi B2C storitve.

1.2.3  Spletne trgovine glede na nacin ustvarjanja prihodkov

Glede na nacin ustvarjanja prihodkov in glede na to, kako spletni trgovci organizirajo svojo
dobavno verigo in nacin dostave, pa lahko povzamemo naslednjih pet pristopov (Aebersold,
2021):

- spletna trgovina brez zaloge (angl. Dropshipping): naéin spletne prodaje, pri kateri
spletna trgovina nima svojega skladisca in zaloge artiklov, ampak sodeluje z zunanjim
dobaviteljem, ki artikle skladis¢i, pakira in poSilja. Spletni trgovec tako nima stroskov s
skladis¢enjem, vendar pa so provizije nizke in trgovec nad dobavno verigo nima
nobenega nadzora;

- uporaba naroc¢nine: spletna trgovina kupcu posilja svoje izdelke v daljSem ¢asovnem
obdobju v vnaprej dolo¢enih ¢asovnih intervalih;

- spletna trgovina, ki temelji na veleprodaji: spletni trgovec blago naro¢i neposredno pri
proizvajalcu in je nato odgovoren za skladiS¢enje, za upravljanje zalog in za dostavo
narocil kupcem;

- zunanji proizvajalec po narocilu (angl. Private Labeling): v tem modelu spletni trgovec
najame zunanjega proizvajalca, ki proizvede izdelke po trgovcevih zeljah in zahtevah,



spletni trgovec pa jih nato prodaja v svoji spletni trgovini in se tako izogne izdatkom,
povezanim z upravljanjem lastne proizvodnje;

- preoblikovanje izdelka drugega proizvajalca (angl. White Labeling): spletni trgovci
kupujejo generi¢ne izdelke, ki so proizvedeni za ve¢ podjetij in jih ponujajo pod lastno
blagovno znamko. Ta model omogoca vecjo prepoznavnost blagovne znamke, ni treba
imeti lastne proizvodnje ter potrebnega znanja za izdelavo lastnega izdelka, ki ga ima
proizvajalec.

1.3 Pomen spletne trgovine za podjetje

Glavna prednost e-trgovanja je, da poveca prihodke in znizuje stroSke. Prednosti uporabe
spletne trgovine z vidika podjetij so naslednje (Khan, 2016):

- poveca prihodke;

- zmanj$a stroSke delovanja in vzdrZevanja;

- zmanj$a nakupne in dobavne stroske;

- povecuje zvestobo kupcev in jih lazje zadrzi;

- zmanj$a transportne stroske;

- razvija odnose tako s strankami kot z dobavitelji;
- izboljSuje hitrost procesa prodaje;

- izboljSa komunikacijo znotraj in izven podjetja ter
- razvija blagovno znamko podjetja.

Poleg Koristi, ki jih spletna trgovina prinasa vecjim podjetjem, pa je spletna trgovina zelo
pomembna tudi za manj$a podjetja in trgovine. Zato imajo Stevilna mala podjetja, ki se
zavedajo pomena in prednosti spletne trgovine, poleg fiziéne prodajalne tudi spletno
trgovino. To jim prinasa Stevilne prednosti. Med vsemi koristmi spletne trgovine za manjsa
podjetja so najbolj pomembni nizki operativni stroski, saj je vodenje spletne trgovine cenejse
v primerjavi s fizi¢no trgovino, kjer je treba poslovni prostor kupiti ali najeti. Poleg tega
uporaba spletne trgovine omogoca $e dodatne prihranke, ker je proces nakupa v spletni
trgovini bolj avtomatiziran in ni potrebno osebje za delo v skladi$¢u in na blagajni. Podjetje
tako potrebuje le dobro zasnovano platformo za prodajo izdelkov in storitev, ki pa ga z
dobic¢kom od prodanega blaga brez vecjih teZav financira. Druga pomembna prednost je, da
spletna trgovina ni omejena z geografsko lokacijo in tako lahko tudi mala podjetja pritegnejo
kupce prakti¢no od Kjerkoli in svoje izdelke in storitve prodajajo po celemu svetu. Poleg
tega pa so spletne trgovine odprte 24 ur na dan in 7 dni v tednu in kupci lahko izdelke
pregledujejo in narocujejo kjerkoli in kadarkoli (Anderson, brez datuma).

V primerjavi s tradicionalno trgovino, ki se zanasa predvsem na blagovno znamko in odnose
s kupci, spletni iskalniki potencialne kupce, ki i§¢ejo izdelke prek interneta, usmerjajo tudi
v manjse in nepoznane spletne trgovine, kar pomeni vecji pritok kupcev. Malim podjetjem
tako ni treba placevati dragih oglaSevalskih kampanj, pomembno pa je, da imajo spletne
strani optimizirane, da jih bo iskalnik uvrs¢al ¢im visje med iskanimi rezultati. Za manjSe
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spletne trgovine so zelo pomembna priporocila na socialnih omrezjih, kjer potrosniki, ki so
zadovoljni z izku$njo, izrazajo svoje mnenje in tako izdelke priporoc¢ajo tudi drugim. Poleg
tega je v spletni trgovini moznost ocene in komentiranja izdelka, ki lahko potem privabi
nove kupce. Se ena zelo pomembna prednost spletnih trgovin je, da podjetja lazje analizirajo
svoje kupce in njihove nakupne navade in na ta na¢in izbolj$ajo in prilagajajo svojo ponudbo
glede na zahteve in potrebe kupcev (Anderson, brez datuma).

1.4 Razvoj spletne trgovine

Pred postavitvijo spletne trgovine je treba odgovoriti na nekaj klju¢nih vprasanj in si zastaviti
dolocene cilje. Madwise (2020, str. 5) navaja tri kljucne tocke in sicer:

- izdelava poslovnega naérta: treba je narediti raziskavo trga in pregledati moznosti za
nadaljnjo rast. Poleg vzpostavitve spletne trgovine je treba misliti $¢ na financiranje,
oglasevanje, logistiko in podporo;

- logistika: treba je dolo€iti, kje se bodo skladiséili izdelki ter da bo skladis¢enje ustrezno
glede na vrsto izdelkov (sezonski izdelki, zivila ipd.). Pomembna je tudi izbira dostavne
sluzbe, politika vracil izdelkov;

- podpora kupcem: podpora je lahko avtomatizirana, npr. klepetalni roboti (angl. Chatboti),
treba pa je zagotoviti tudi ustrezno fizicno podporo, ki bo urejala vralila, reSevala
reklamacije in odgovarjala na splo$na vprasanja.

Naslednji pomemben korak pri izgraditvi spletne trgovine je izbira ustrezne platforme oz.
programa za izdelavo spletne trgovine. V tabeli 1 je predstavitev (primerjava) nekaterih
najpopularnej$ih platform.

Poleg izbire platforme pa je treba sprejeti $e nekaj drugih pomembnih odlo¢itev, kot so
(Glover, 2022):

- ime in zakup domene za spletno trgovino. Dobro ime domene je klju¢no za uspeSen zagon
spletne trgovine in uveljavitvi blagovne znamke;

- nastavitev placilnih sredstev. Treba je dolociti in nastaviti placilna sredstva, s katerimi bo
mozno placevati v spletni trgovini, npr. Visa, Mastercard, Paypal, Visa;

- urediti in dolo¢iti, kako bo potekala dostava — na katera obmocja bo mogoca dostava,
razlicne moznosti dostave (brezplacna dostava, pavSalna cena dostave, prevzem v
trgovini ali paketomatu, cena dostave glede na vrednost narocila itd.).



Tabela 1: Primerjava platform za izdelavo spletne trgovine

Platforma Znacilnosti Cena
Shopify Najvecji med placljivimi servisi, zanj so znacilni nizki | Od 29 USD
zacCetni stroSki in preprostost uporabe. Ima odli¢no do 299
podporo in odzivnost pri reSevanju tezav. Gre za uSD
zaprtokodno reSitev, zato ima omejene moznosti
razsiritve.
Prestashop Ima zapleteno programsko jedro, majhno $tevilo V oshovi
uporabnikov in razvijalcev, zato izgublja na brezplacna
priljubljenosti. Pomanjkljivost je tudi pomanjkanje
varnosti.
Magento Zmogljiv in prilagodljiv, njegove prednosti so moznost Osnovna
prilagajanja platforme posameznemu trgovcu, moznost razlicica
naprednega filtriranja ter Stevilne druge konfiguracije | brezplacna,
po meri. Slabost je pomanjkanje podpore pri osnovni, Enterprise
brezplaéni razli¢ici. edition od
20.000
USD letno
WooCommerce Je nadgradnja Wordpressa in zelo prilagodljiva Brezpla¢na
platforma, ki ponuja Stevilne vti¢nike in orodja za SEO | (stroski so
optimizacijo. Njene prednosti so $e Siroka skupnost, ze | za dodatke
razvite izboljSave, usposobljeni razvijalci, zanesljivost ter za
delovanja, varnost ter prilagodljivost, glavna Wordpress
pomanjkljivost pa pomanjkanje uradne podpore. temo)
BigCommerce Ponuja nekaj brezplacnih tem in veliko moznosti Od 29 USD
nadgradnje, ki pa zahteva vec razvijalskega znanja in do 299
ucenja platforme. Prednost je aZurna uradna podpora. USD

Prirejeno po Madwise (2020, str. 9-12).

2 ANALIZA SPLETNE STRANI

2.1

Analiza spletne strani

Spletna analitika je merjenje in analiza podatkov za razumevanje vedenja obiskovalcev na
spletni strani. Platforme za analitiko merijo aktivnosti in obnaSanje obiskovalcev na spletni
strani, npr. koliko uporabnikov obiS¢e spletno stran, kako dolgo se zadrZijo na spletni strani,
koliko strani obis¢ejo, katere strani obiscejo in kako (po kateri poti) pridejo na spletno stran.
Podjetja uporabljajo analitiko za merjenje in primerjavo (angl. Benchmarking) uspesnosti
spletnega mesta ter za ogled kljuénih kazalnikov uspesnosti, kot je stopnja konverzije
nakupov. To jim omogoca, da izbolj$ajo uporabnisko izkusnjo in zadrZijo stranke, pritegnejo
ve¢ obiskovalcev in povecajo promet, ki ga ustvari posamezna stranka (Optimizely, brez

datuma b).
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S pojavom svetovnega spleta kot glavnega komunikacijskega in transakcijskega kanala je v
ospredje prisel pomen spletne strani podjetja, tako za predstavitev podjetja kot za interakcijo
s strankami in sklepanje poslov. V primerjavi z ostalimi kanali so mozZnosti za ciljanje
doloCenih trznih segmentov nekoliko omejene zaradi svetovnega dosega interneta in
pretezno anonimnih uporabnikov. Poleg tega spletne strani obiskuje vedno ve¢ uporabnikov,
kar onemogoca natan¢no prilagajanje spletnega mesta za dolo¢ene skupine uporabnikov.
Zato je bistveno, da se podjetja zavedajo splosne funkcionalnosti svojega spletnega mesta in
tega, kako ga zaznavajo njihovi uporabniki (Treiblmaier, 2007).

Zagotavljanje pozitivne uporabniske izkusSnje na spletni strani je klju¢nega pomena za
ohranjanje strank in kupcev. Za prepoznavanje podrocij, ki lahko negativno vplivajo na
uporabnisko izku$njo in kupce potencialno odvracajo od obiska in nakupa, je klju¢nega
pomena analiza spletne strani. Analiza vkljuuje preucevanje delovanja spletne strani in
izboljSanje delovanja, da bi pridobili potencialne stranke in povisali prihodke. Analizirati je
mozno razli¢na podrocja, od uvrstitve spletne strani v rezultatih iskanja do hitrosti nalaganja
spletnega mesta (Storm, 2021).

Z analizo spletne strani, ki zajema vse od izgleda pa do tehni¢nih funkcionalnosti lahko
ugotovimo, kateri elementi in funkcije na spletni strani potrebujejo izboljSavo, spremembo
ali dodatke, da bo spletna stran bolj uspesna. Z analizo spletnih strani ugotavljamo naslednje
(Spletnik, 2021):

- pozicioniranje spletne strani v spletnih iskalnikih. Ce se spletna stran ne nahaja na prvi
strani iskalnih zadetkov, se s tem izgublja velik del potencialnih strank;

- uporabniska izku$nja obiskovalca strani (angl. User Experience — UX). Za uporabnika
spletne strani so pomembni hitrost spletnega mesta, jasna navigacija ter kvalitetna
vsebina. Za boljSe razumevanje, kje na spletni strani se obiskovalci zadrZujejo in kaj
klikajo, so na voljo orodja, kot je »toplotna karta« (angl. Heat map). Na sliki 2 je primer
toplotne karte, na kateri tople barve oznacujejo podroc¢ja, ki pri obiskovalcih pritegnejo
najve¢ pozornosti, hladne barve pa prikazujejo prezrta podrocja;

- vsebina in navigacija spletne strani ter predstavitev ponudbe — kako si sledijo doloceni
koraki, kako smiselno je razporejena vsebina na spletni strani in kako optimalno so
predstavljeni produkti in storitve;

- analiza klju¢nih besed, izdelkov, storitev in kategorij. Kljucne besede imajo velik pomen
za uspesnost spletne strani, zato je pomembno, da ima spletna stran nabor klju¢nih besed,
Ki so relevantne za njeno dejavnost;

- meta oznake, ki so namenjene iskalnikom, vidne pa so tudi v zavihku v brskalniku in ob
delitvi vsebine na druzbenih omrezjih;

- oblika in odzivnost spletne strani. Poleg izgleda, oblike in dizajna spletne strani, ki mora
biti prilagojen dejavnosti, je kljuCnega pomena, da je spletna stran prilagojena
prikazovanju na razli¢nih napravah (racunalnik, pametni telefon in tablica).
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Slika 2: Primer toplotne karte

Vir: Nichols (2020).

2.1.1 Pomembni dejavniki za uspeh spletne strani

V §tudiji, ki so jo naredili Flavian, Gurrea in Oruas (2009), je bilo ugotovljeno, da je glavni
dejavnik, ki vpliva na uspeh spletne strani z vidika potrosnika, dizajn oz. zasnova spletne
strani, ki je hkrati tudi prvi stik med potrosnikom in podjetjem. Izpostavili so povezavo med
dizajnom spletne strani in uporabnostjo, ki uporabnikom olajSa navigacijo po spletni strani.
Pri navigaciji je treba posebno pozornosti nameniti preprostosti in moznosti nadzora s strani
uporabnika. Poleg tega ustrezno oblikovana spletna stran pritegne pozornost uporabnikov,
izboljsa njihovo mnenje o podjetju in ponudbi ter spodbuja k nakupu. Podjetja morajo
pozornost namenjati tudi informacijam in vsebini spletne strani, ki mora biti kakovostna in
v ustrezni obliki. Kot kljué¢ni vidik za uspe$no spletno stran je navedeno tudi poenotenje faz
nakupovalnega procesa.

Kakovost spletne strani je tezko enotno opredeliti, vendar pa je takoj opazno, ko je ta
pomanjkljiva. Kakovost spletne strani lahko definiramo z ve¢ vidikov, npr. z vidika
uporabnosti so za obiskovalce spletne strani pomembni kakovostna in privla¢na
predstavitev, ustrezna vsebina in enostavna navigacija. Kakovost je lahko odvisna od
izvedbe spletne strani, ki vpliva na uéinkovitost uporabnikov in ekonomi¢nost spletnega
mesta, ti dejavniki so odzivni &as, zanesljivost, stabilnost in hitrost pretoka transakcij. Se en
vidik kakovostne spletne strani pa je odvisen od dejavnikov, ki so pomembni za razvijalce
in vzdrzevalce spletne strani, sem spadajo kompleksnost, berljivost in prilagodljivost kode,
moznost spreminjanja in zdruZevanja spletnih strani in prenosljivost (Rababah & Masoud,
2010).
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2.1.2  Uporabnost spletne strani

Najpomembne;jsi vidik, ki definira vrednost spletne strani, je uporabnost. Ce se poveca
uporabnost spletne strani, se poveca tudi njena kakovost. Uporabnost spletne strani je mozno
meriti skozi razli¢ne dimenzije in metode (Kaur, S., Kaur, K. & Kaur, P., 2016). Uporabnost
je lastnost, ki se nanasSa na enostavnost uporabe. Natan¢neje se nanasa na to, kako hitro se
lahko uporabniki naucijo nekaj uporabljati, kako ucinkoviti so med uporabo, kako
zapomnljivo je, kako pogosto in kako resne napake se pojavljajo ob uporabi in kako je
uporabnik zadovoljen s sistemom. Ce uporabniki dologene funkcije ne uporabljajo ali z njo
niso zadovoljni, nima smisla, da ta obstaja (Nielsen & Loranger, 2006, str. 2). Nacela
uporabnosti spleta in spletnih strani so predstavljena v tabeli 2.

Tabela 2: Nacela uporabnosti spleta in spletnih strani

Nacelo Opis kriterijev
Ucljivost spletnih aplikacij (preprostost | Kako hitro oz. zlahka se uporabniki naucijo
ucenja spletne aplikacije) uporabe spletne aplikacije, razumejo njene

vsebine in storitve, ki jih ponuja in znajo
poiskati dolocene informacije.
Ucinkovitost spletne aplikacije Uporabniki se znajo orientirati in lahko
brez tezav najdejo katerokoli vsebino prek
razpolozljivih povezav.

Zapomnljivost Zmoznost uporabnikov, da sistem po
doloCenem Casu neuporabe Se vedno znajo
uporabljati.

Malo napak Ko uporabniki  sledijo  neobstojeci
povezavi, jih preusmeri na delujoco stran.
Zadovoljstvo uporabnikov Uporabniki imajo nadzor nad uporabo
aplikacije, razumejo vsebino in
navigacijske ukaze.

Prirejeno po Matera, Rizzo & Carughi (2006).

2.2 Orodja za analizo spletnih strani

2.2.1 Google Analytics

Google Analytics (v nadaljevanju GA) je brezpla¢no analiticno orodje, ki omogoca vpogled
v razli¢ne statistike in ponuja osnovna analiti¢na orodja za optimizacijo spletnih strani.
Uporablja se za spremljanje uspesnosti spletnega mesta in vpogled v statistiko obiskovalcev
spletnega mesta. Podjetjem pomaga dolociti najpogostejSe vire obiska (kako so obiskovalci
nasli spletno stran), oceniti uspe$nost marketinskih kampanj, slediti zastavljenim ciljem
(npr. nakup, dodajanje izdelka v nakupovalno koSarico), odkrivati obnaSanje kupcev in
trende ter analizirati demografske podatke (Chai, brez datuma). Vendar pa je GA brezplacen
samo za svojo standardno razli¢ico, ki je povsem ustrezna za manjSa in srednje velika
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podjetja. Za velika podjetja pa je na voljo placljiva, premium razliCica tega orodja, ki nudi
ve¢ naprednih funkcij in zmoZnosti, kot so visoko kakovostni podatki, izboljSano zbiranje
podatkov po meri in napredna analitika. Letna naro¢nina na GA 360, kot se imenuje placljiva
verzija, pa je 150.000 ameriskih dolarjev (Hearn, brez datuma).

Na sliki 3 je primer porocila, ki ga ponuja GA. Gre za poro¢ilo v realnem ¢asu, ki omogoca
vpogled v trenutno dogajanje na spletni strani.

Slika 3: GA porocilo v realnem casu

41 Analyt 1 Master View - L
Overview

Right now

17 o

Top Referrals Top Active Pages

Vir: Webolution (brez datuma).

GA deluje na nacin, da v spletno stran doda kodo za sledenje, ki beleZi razli¢ne dejavnosti
obiskovalcev spletne strani skupaj z njihovimi lastnostmi kot so spol, starost in interesi in
nato vse informacije poslje na streznik, ko obiskovalec zapusti spletno stran. Podatke zbira
na ve¢ nac¢inov, predvsem pa na teh Stirih ravneh (Su, 2017):

- raven uporabnika, ki je povezana z dejanji posameznega obiskovalca;
- raven seje (vsak posamezen obisk);

- raven ogledov strani (obiski na vsaki posamezni strani);

- raven dogodka (posamezni Kkliki, ogledi videoposnetkov ipd.).

GA omogoca ve¢ kot 200 razli¢nih metrik za spremljanje uspesnosti spletne strani. V tabeli
3 so predstavljene nekatere izmed najpopularnej$ih metrik.
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Tabela 3: Pomembne metrike v GA

Metrika Opis metrike

Uporabniki Uporabnik je edinstven ali nov obiskovalec
spletne strani.

Stopnja obiska ene strani (ali zapustna | Ti obiskovalci so obiskali le eno podstran

stopnja) spletne strani.

Seja Casovno obdobje, ko je obiskovalec
aktiven.

Povprecno trajanje seje Koliko ¢asa obiskovalec v povprecju ostane
na spletni strani.

Odstotek novih sej Odstotek obiskovalcev, ki spletno mesto
obiscejo prvic.

Stevilo strani na sejo/obisk Povprecno Stevilo ogledov strani na vsako
sejo.

Konverzija Kolikokrat so  obiskovalci  dosegli
nastavljene cilje.

Ogledi strani Skupno Stevilo ogledanih strani.

Prirejeno po Chai (brez datuma).

2.2.2 Google PageSpeed Insights

Google PageSpeed Insights je orodje, ki omogoca testiranje hitrosti in u¢inkovitosti spletnih
strani na mobilnih in namiznih naprav ter ponuja predloge za izboljsave. Za analizo je treba
vnesti naslov spletne strani (angl. Uniform Resource Locator, v nadaljevanju URL), orodje
pa nato poda analizo za naslednje parametre (Devrix, 2021):

- Cas, potreben za prikaz prve vsebine (angl. First Content Paint — FCP);

- Cas, potreben za prikaz najvecjega elementa na strani (angl. Largest Contentful Paint —
LCP);

- ¢as od trenutka, ko uporabnik klikne na povezavo do trenutka, ko se brskalnik odzove na
interakcijo ali zakasnitev prvega vnosa (angl. First Input Delay — FID);

- kumulativni premik postavitve (angl. Cumulative Layout Shift — CLS), to je
nepri¢akovano premikanje postavitve spletnih elementov med nalaganjem strani.

2.2.3  Adobe Analytics

Adobe Analytics je placljivo analiti¢no orodje, ki omogoca upravljanje oznak po meri brez
spremembe obstojece analiti¢ne kode spletnega mesta. Ponuja analitiko v realnem casu,
omogoca spremljanje dejavnosti uporabnikov na socialnih omrezjih in integracijo podatkov
z zunanjimi stranmi, spremljanje analitike za videoposnetke in za uporabnike mobilnih
naprav, ki jih GA pogosto ne pokriva dovolj (Bigby, 2021).
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2.2.4 Crazy Egg

Crazy Egg je placljivo orodje (od 9 do 99 USD na mesec) in ima nekaj prednosti pred
orodjem GA. Mozno je pridobiti toplotno karto, ki natan¢no prikaze, kje na strani se
obiskovalci nahajajo in kaj klikajo ali zemljevid konfetov (angl. Confetti map), ki pa
omogoca segmentiranje podatkov glede na kljucne besede, geolokacijo, ¢as v dnevu, vir
napotitve ter Stevilne druge moznosti. Druga pomembna funkcija, ki jo ponuja Crazy Egg,
je »porocilo o pomi¢nem zemljevidu« (angl. Scroll map report), ki podjetju omogoca, da
vidi, ali obiskovalci berejo celotne ¢lanke in objave, preden se premaknejo naprej ali ze pa
ze prej izgubijo zanimanje. Tretja pomembna prednost pa je, da Crazy Egg lo¢i nacin
sledenja povezavam med razli¢nimi viri, medtem ko GA vse povezave istega URL-ja
obravnava kot eno (Bigby, 2021).

2.2.5 Kissmetrics

Kissmetrics je orodje za spletno analitiko, ki temelji na dogodkih. Na voljo je veliko
dodatkov in moZnost prilagoditve nadzorne ploSce za izboljSanje analize, enostaven je tudi
za integracijo z drugimi orodji in platformami. Omogo¢a opazovanje, kaj uporabnike
spletnega mesta vodi do konverzije in v primeru, da do konverzije ne pride, omogoca
odstranjevanje ovir, ki preprecujejo doseganje ciljev. Pomaga tudi razumeti dejavnike
zvestobe in odhoda, tako da se podjetje lahko ustrezno odzove in zadrzi ¢im ve¢ uporabnikov
(Aritmetrics, brez datuma).

2.2.6  Woopra

Woopra je orodje za spletno analitiko, marketinsko analitiko in analitiko izdelkov. Ponuja
obseZen nabor analiti¢nih in sledilnih orodij, ki so osredotofena na uporabnikovo pot. To
vsakemu ¢lanu ekipe v podjetju olaj$a razumevanje uporabnikov na vsaki stopnji njihove
uporabniske poti. Woopra funkcije se v grobem delijo na tri $irSe kategorije in sicer (Custer,
brez datuma):

- orodja za izdelavo profila, ki omogocajo zbiranje podatkov za analizo iz najrazli¢nejsih
virov. Ko se uporabnik registrira na strani 0z. ustvari uporabniski racun, Se zanj ustvari
profil. Nato so njegovi edinstveni identifikatorji (kot so ime, elektronski postni naslov ali
IP naslov) povezani z vsako interakcijo, Ki jo je kadarkoli imel na spletni strani;

- orodja za analizo, ki vkljucujejo razna porocila in moznost vedenjske segmentacije in
analitike. Mozno je segmentiranje uporabnikov npr. na podlagi katerekoli kombinacije
dejanj in ustvarjanje poro¢il, ki prikazejo, kako se dolo¢en segment uporabnikov obnasa
od prvega klika do konverzije;

- orodja za personalizacijo in avtomatizacijo. Orodje lahko z analizo prepozna uporabnike,
za katere obstaja verjetnost odhoda in jim avtomatsko poslje elektronsko posto, da jih
poskusi zadrzati.
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3 OPTIMIZACIJA

3.1 Opredelitev optimizacije

V digitalni dobi potroSniki uporabljajo splet za iskanje razli¢nih informacij, vklju¢no z
informacijami o produktih in storitvah in najveckrat zelene informacije poiscejo v spletnem
iskalniku. Ce podjetja Zelijo, da potrosniki v &im ve¢ji meri opazijo njihovo spletno stran in
jo obiscejo, se mora le-ta nahajati na prvi strani iskanih zadetkov. Kako uspesne bodo
trgovine pri doseganju spletnih kupcev in pri tem boljse od konkurence, je v veliki meri
odvisno od tega, na kako visoko pozicijo se bodo uvrstile v rezultatih iskanja v vodilnih
spletnih iskalnikih. Eden od nacinov za izbolj$anje uvrstitve v spletnem iskalniku je SEO
optimizacija (Setiawan, Harahap, Syamsuar & Kunang, 2020).

SEO optimizacija zajema proces izdelave spletne strani in njene vsebine z uporabo klju¢nih
besed in fraz, ki so zelo pomembne za spletne brskalnike in iskalce. Proces vkljucuje
strategije in taktike z namenom izbolj$anja spletne strani, da bo dosegla visjo uvrstitev med
resni¢nimi oz. t. i. organskimi zadetki. Najboljsi scenarij za podjetje je, da bo njegovo
spletno mesto na prvi strani zadetkov, ko bodo iskalci v iskalnik vpisali ciljne klju¢ne besede
in fraze. Da bo spletno mesto pritegnilo kljuéne uporabnike (kupce), pa mora biti ciljno
optimizirano. Za doseganje tega cilja pa je treba izpolniti nekaj pogojev, kot so (Majchrzak,
2008):

- spreminjanje in razvr§c¢anje vsebine, da bo bolj osredotocena na klju¢ne besede,

- manipuliranje/prilaganje HTML (angl. Hyper Text Markup Language) kode in
metapodatkov,

- razvijanje bolj intuitivne navigacije in URL strukture,

- redno posodabljanje vsebin,

- zagotavljanje moc¢nih notranjih povezav in pridobitev relevantnih »vhodnih« povezav
(npr. povezave na drugih spletnih mestih, ki posljejo obiskovalce na stran podjetja),

- stalna analitika in diagnostika za merjenje rezultatov in prepoznavanje potencialnih
problemov.

Dobra SEO optimizacija je klju¢na marketinSka dejavnost in vkljucuje vec¢ razli¢nih
dejavnosti, kot so prepoznavanje pomembnih in ustreznih klju¢nih besed z dobrim
potencialom za iskalne zadetke, ustvarjanje kakovostne in uporabne vsebine ter njeno
optimiziranje za iskalnike, vklju¢no z ustreznimi povezavami iz drugih spletnih mest ter
merjenje rezultatov. Tri osnovne komponente SEO optimizacije so tehni¢na optimizacija
spletne strani, optimizacija na spletni strani in optimizacija zunaj spletne strani (Digital
Marketing Institute, 2019).

SEO optimizacija je del trzenja prek iskalnikov (angl. Search engine marketing — SEM), pod
katerega spadajo vse tehnike digitalnega trzenja, ne glede na to, ali so brezplacne ali
placljive, kot je npr. oglasevanje na klik (angl. Pay per click, v nadaljevanju PPC). Trzenje
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prek iskalnikov je postalo kljuéni del trzenjske strategije podjetja, saj vecina novih
obiskovalcev spletno mesto najde prek iskalnika. SEO optimizacija pomeni izvajanje
razli¢nih tehnik, ki so namenjene povecCanju uvrstitve med iskalnimi rezultati. SEO
optimizacija analizira tudi vedenje obiskovalcev strani, kar omogoca sprotno prilaganje
spletnega mesta in s tem povecanje ustreznosti povezav in ohranjanje visokega mesta med
iskalnimi rezultati (Treinish, 2020).

V tabeli 4 je predstavljenih nekaj najpomembnejsih razlik med SEO optimizacijo in
oglasevanjem na klik.

Tabela 4: Razlike med SEO optimizacijo in PPC oglasevanjem na klik

SEO optimizacija Oglasevanje na klik (PPC)
Organske oz. resnine uvrstitve Placane uvrstitve
Promet se povecuje postopoma (s¢asoma) TakojSnji promet prek iskalnika
Razmeroma pocasni rezultati Takoj$nji rezultati
Stalen proces Casovno omejen proces
Povecanje vidnosti spletnega mesta Povecanje prodaje
Nizki stroski z velikim donosom Drag proces na daljsi rok

Prirejeno po Woodward (2022).

3.2 Pomen in prednosti optimizacije

Ucinkovita SEO optimizacija je pomembna za podjetja, saj poleg povecanja prihodkov,
pripomore k naslednjim elementom (Laire Digital, 2019):

- poveca se koli¢ina prometa na spletni strani, kar vodi v vecje stevilo potencialnih strank,

- spletna stran podjetja se uvrsti visoko med iskalne rezultate in s tem ustvarja vecje
zaupanje pri potencialnih strankah,

- grajenje blagovne znamke je ucinkovitejSe, prepoznavnost blagovne znamke pa
izboljSana,

- stroski pridobivanja novih strank so nizki, potem ko je SEO optimizacija u¢inkovito
izvedena za ciljne klju¢ne besede in se spletna stran uvrsca visoko med iskalnimi rezultati,

- SEO optimizacija omogo¢a merjenje uspeSnosti — spremljanje najnovejSe statistike,
katere kljuéne besede prinasajo najboljSe rezultate in kje so Se potrebne prilagoditve.

Ena od prednosti SEO optimizacije je tudi ta, da je Siroko dostopna, kar je Se posebej
pomembno za manjsa podjetja. V nadaljevanju je predstavljenih nekaj razlogov, zakaj naj se
SEO optimizacije posluzujejo tudi manjSa podjetja. Podjetja prek organskih uvrstitev
pridobijo ve¢ obiskovalcev, ki so tudi kvalitetnejSe potencialne stranke (angl. Leads). Ko
obiskovalci obis¢ejo dolo¢eno spletno stran, pa je treba zagotoviti tudi kvalitetno
uporabniSko izkusnjo. Tehni¢ni elementi SEO optimizacije, kot so hitrost strani, povratne
povezave itd. so kljucni za uspeh spletne strani. Google je leta 2021 zacel prioritizirati
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uporabnisko izkusnjo kot dejavnik uvrs¢anja spletne strani in to za podjetja pomeni, da se
morajo osredotoditi na potrebe svojih strank, saj imajo tako moznost za boljSo uvrstitev med
iskalnimi rezultati in s tem boljSo konverzijo. S tem ko podjetje izboljSa svojo uvrstitev med
iskalnimi rezultati, pa se izboljsa tudi prepoznavnost blagovne znamke med potrosniki. Ena
od znacilnosti SEO optimizacije je ta, da se ves ¢as spreminja — iskalniki se posodabljajo,
spreminjajo se dejavniki razvrS€anja in konkuren¢na podjetja delajo svoje strategije za ¢im
boljSo uvrstitev. Verjetno ena najpomembnejsih prednosti SEO optimizacije pa je, da je
lahko relativno poceni. Alternativa najemu strokovnjaka za SEO je lastna izvedba in
implementacija SEO optimizacije. Poleg tega pa je optimizacija spletnih strani dolgoro¢na
nalozba in Ce je narejena pravilno, je lahko ena najboljsih resitev za podjetje na podrocju
marketinga in zagotavlja stalno donosnost nalozbe. Se ena prednost SEO optimizacije je ta,
da je merljiva in s pomo¢jo orodja GA je mozno slediti konverzijam, ogledom strani,
zaklju¢kom naro¢il in ostalim pomembnim metrikam (Wirth, 2021).

3.3 Zgodovina optimizacije

Gradnja povezav se je zacela ze veliko prej, preden je imel Google kakrSnokoli vlogo pri
zviSanju uvrstitve med iskalnimi rezultati. Eric Ward je priSel do ugotovitve, da splet nima
pomena, ¢e ne obstaja nadin, da uporabniki najdejo doloéeno spletno stran. Se danes je
ustvarjanje povezav eden najpomembne;jsih dejavnikov razvrs¢anja v Googlovem spletnem
iskalniku. V letu 1995 se je zacel vzpon spletnih brskalnikov, kot so bili Netscape, Internet
Explorer, Alta Vista in Yahoo. Prva uporaba izraza SEO optimizacija je bila v letu 1997 in
sicer jo je agencija za spletno trZzenje ponujala kot storitev. Leta 1998 pa je nastal najbolj
priljubljen iskalnik na svetu, Google. Kako Google z vidika uporabnika ve, kaj i8¢ejo
uporabniki v iskalni poizvedbi in po drugi strani, kako se spletno mesto prikaze v iskalnih
rezultatih — tu nastopi SEO optimizacija. Googlov algoritem je izjemno zapleten in podjetje
ga stalno izboljSuje in spreminja. V letu 2015 je Google prvi¢ uporabil RankBrain, ki je bil
prva posodobitev algoritma z uporabo umetne inteligence. RankBrain sam posodablja
algoritem in bolj pozorno opazuje zadovoljstvo uporabnikov z merjenjem njihove interakcije
s prikazanimi rezultati. Danes Google Se naprej prevladuje med spletnimi iskalniki, saj gre
skozi njegov algoritem devet od desetih iskalnih poizvedb (Kuchta, 2020).

Google je v letu 2006 lansiral dve izjemno pomembni orodji: GA, ki je bilo ob lansiranju
tako priljubljeno, da je celo prihajalo do izpadov in Google Webmaster Tools, sedaj poznano
kot Search Console, ki je vzdrzevalcem spletnih strani omogocalo, da si ogledajo napake pri
dostopu do spletne strani prek spletnih iskalnikov in vidijo, pri kateri iskalni poizvedbi se je
pojavilo njihovo spletno mesto. Iskanje se je zelo razvilo v letu 2007, ko je prislo do ene
najvecjih sprememb v Googlovem iskanju in sicer Googlovo univerzalno iskanje. Do tega
trenutka so bili rezultati iskanja sestavljeni iz desetih modrih povezav, nato pa je Google
priel prikazovati poleg tradicionalnih organskih rezultatov iskanja tudi druge vrste
vertikalnih rezultatov, kot so novice, videoposnetki in slike (Baker, 2021). Na sliki 4 je
prikaz mesSanja iskalnih rezultatov in slik.
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Slika 4: Primer Googlovega univerzalnega iskalnika iz leta 2008 — mesanje iskalnih
rezultatov in slik

Web Images

Image results for subway pictures

NYC Subway Resources

Features historical and technical infermation about the New York subway system, including
images, maps, and museum collections.

voww.nycsubway.org/ - 14k - Cached - Similar pages

Subway Images and Stock Photos. 2747 Subway photography and ...
2747 Subway stock photos and images. Fotosearch Stock Photography and Stock Footage

helps you find the perfect photo or footage, fast!
wviw fotosearch.com/photos-images/subway . html - 40k - Cached - Similar pages

NYC subway pictures photos

subway pictures, NYC subway photos, New York City, trains, subway stations, ... Model
subway/transit trains site http://home.att net/~sctransit/NYCMTA1 . htm ...

v livingpictures.org/subwayNYC htm - 24k - Cached - Similar pages

Vir: Sullivan (2008).

34 Metode optimizacije

Obstaja ve¢ vrst/metod optimizacijskih tehnik za spletne iskalnike, ki jih podjetja in
organizacije uporabljajo za izboljSanje svoje spletne prisotnosti, bela optimizacija (angl.
White hat SEO) oznacuje metode, ki delujejo v skladu s pravili spletnih iskalnikov, ¢rna
optimizacija (angl. Black hat SEO) pa oznacuje optimizacijo spletnih strani s krSenjem pravil
spletnih iskalnikov (Sharma, Shukla, Giri & Kumar, 2019).

Bela optimizacija je najbolj legitimna metoda izvajanja SEO optimizacije za visjo uvrstitev
v rezultatih iskanja. Oblikovana je na podlagi Googlovih smernic za SEO optimizacijo, sledi
Googlovemu algoritmu in ne uporablja nedovoljenih in napacnih praks. Razvijalec spletne
strani lahko pri¢akuje enakomerno, postopno in na dolgi rok u¢inkovito rast uvrstitve spletne
strani med iskalnimi rezultati. Metode bele optimizacije vkljucujejo visoko kakovostni
razvoj vsebine ter optimizacijo spletne strani (Sharma, Shukla, Giri & Kumar, 2019).

Crna optimizacija je popolno nasprotje bele optimizacije, saj is¢e slabosti in vrzeli v
Googlovem algoritmu za razvrS€anje spletnih strani v rezultatih iskanja. Te tehnike so
nelegitimne in so v nasprotju z Googlovimi smernicami ter ne zagotavljajo dolgotrajne rasti,
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ustvarjen promet pa ni stabilen. Nekatere od tehnik ¢rne optimizacije so naslednje (Sharma,
Shukla, Giri & Kumar, 2019):

- skrivanje klju¢nih besed in vsebine z barvo, ki je enaka o0zadju spletne strani,

- uporaba velikega $tevila klju¢nih besed v besedilu na spletni strani (angl. Keywords
stuffing),

- prikazovanje iste strani z dvema razlicnima vsebinama za uporabnike in iskalnike (angl.
Cloaking),

- oblikovanje skupine spletnih strani, od katerih vsaka vsebuje povezave na vse druge strani,
kar poveca Stevilo povratnih povezav in s tem visjo uvrstitev med iskalnimi rezultati (angl.
Link farms),

- ustvarjanje vhodnih spletnih stran s slabo vsebino, ki so prenasicene s klju¢nimi besedami
in imajo namen preusmerjanja uporabnikov na druga spletna mesta (angl. Doorway pages).
Na sliki 5 je prikaz preusmerjanja uporabnikov na ciljno spletno mesto.

Slika 5: Vhodne strani (angl. Doorway pages)

Spletni iskalnik

Optimizirane spletne strani za
posamezne kljuéne besede

A

Ek

Podstran, Podstran, Podstran, Podstran,

optimizirana za optimizirana za optimizirana za optimizirana za
kljuéno besedo 1  kljuéno besedo 2  klju¢no besedo 3  kljuéno besedo 4

Preusmeritev na ciljno
spletno stran

Ciljna spletna stran

Prirejeno po Malaga (2008).

Neupostevanje smernic in pravil iskalnika lahko vodi do kazni, kot je slabsa uvrstitev med
iskalnimi rezultati ali pa popolna izkljucitev iz iskalnih rezultatov. Google lahko zacasno ali
trajno izkljuci katero koli spletno stran ali avtorja strani, ki uporabljajo nedovoljene metode
ali zavajajo uporabnike, z namenom prikazovanja kakovostnih iskalnih rezultatov. Februarja
2006 je Google izkljucil iz svojih iskalnih rezultatov BMW-jevo nemsko spletno stran
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(www.bmw.de), ki je uporabljala prepovedano SEO tehniko z uporabo klju¢nih besed »novi
avtomobili« in »rabljeni avtomobili« (Malaga, 2008).

35 Postopek (proces) optimizacije

Univerzalna SEO strategija, ki bi jo lahko uporabilo vsako podjetje, ne obstaja, iskalno
okolje pa je dinamic¢no okolje, ki se nenehno spreminja in razvija. Podjetje mora pri razvoju
strategije za SEO optimizacijo upoStevati naslednje dejavnike (Enge, Spencer, Fishkin &
Stricchiola, 2015, str. 139) :

spoznavanje specificnega trga, na katerem podjetje deluje,

kaj poskus$a podjetje oz. organizacija promovirati (storitev, izdelek, vsebino),

kdo je ciljni trg oz. kdo so ciljni kupci,

blagovno znamko,

strukturo spletnega mesta (vkljucuje arhitekturo spletnega mesta, navigacijo po spletni
strani ter poimenovanja datotek in naslovov spletnih strani),

trenutne elemente spletnega mesta (slike, videoposnetki, ¢lanki itd.),

enostavnost spreminjanja vsebine in strukture spletnega mesta,

konkurenénost (iskalnega) okolja.

Husain, Sani, Ardhiansyah in Wiliani (2020) opisejo proces SEO optimizacije v naslednjih
korakih:

1.

Raziskava kljuénih besed s pomocjo orodij za analizo klju¢nih besed in analiza
konkurence: Cilj te raziskovalne faze je ugotoviti, ali ima spletna trgovina Ze indeks v
iskalnikih, kot je Google, kar pomeni, da Google prepozna spletno stran in jo uvr§¢a med
iskalne rezultate. Za predloge in analizo klju¢nih besed so na volja orodja, kot S0 Google
Suggest, Google Trends in Google Keyword Planner ter Google Keywords Tool.

Razvoj strukture dolocenih klju¢nih besed na vsaki strani: V tej fazi se ugotavlja, kakSen
promet ima dolo¢ena klju¢na beseda ali struktura kljuénih besed. Spletna trgovina mora
izbrati nekaj osnovnih kljuénih besed, ki predstavljajo trgovino, pri tem pa upoStevati, kaj
uporabniki i§¢ejo in v kak§nem obsegu, uporabo kljuénih besed pa je treba tudi prilagoditi
imenu domene spletne trgovine. Izbira klju¢nih besed je narejena po predlogih Google
Keyword Plannerja.

Optimizacija vsake spletne strani za izbrane klju¢ne besede: To je faza, v kateri se dela
SEO optimizacijo na strani, kjer so najpomembnejsi elementi naslovna stran, meta
oznake, URL struktura, navigacija po spletni strani ter naslovi oznak.

Gradnja povezav do domace spletne strani in ostalih glavnih strani: Za uspesno SEO
optimizacijo je potrebno stalno ustvarjanje povratnih povezav, saj Stevilo in kvaliteta
povratnih povezav vpliva na visjo uvrstitev spletne strani med iskalnimi rezultati in s tem
se poveca tudi Stevilo obiskovalcev.

Iskalniki potrebujejo nekaj ¢asa, da posodobijo povezave in glavne kljucne besede.
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6. Ko iskalniki naredijo posodobitve in se promet poveca, je treba pregledati uvrstitve in
promet ter analizirati rezultate: To je faza analize, v kateri s pomocjo analiti¢nih orodij,
kot je GA, spletna trgovina naredi analizo obiskovalcev spletne strani, od kje prihajajo,
kaj si na spletnem mestu ogledujejo, katere spletne strani so obiskali, Stevilo povratnih
obiskovalcev in uvrstitve pri iskanju. Analiti¢na orodja omogocajo tudi izdelavo poroéil
o prometu v dolo¢enem ¢asovnem obdobju (dnevno, tedensko ali mesecno) na podlagi
iskanih klju¢nih besed in sledenje povratnim povezavam.

3.6 Spletni iskalniki

Spletni iskalnik je programska oprema (platforma), ki uporabnikom omogoca, da na spletu
s pomoc¢jo klju¢nih besed najdejo iskane informacije. Ko uporabnik vnese iskalni izraz
(poizvedbo) v iskalno polje, iskalnik vrne SERP , Ki jih razvrsti glede na njihovo ustreznost.
Iskalniki pogosto spreminjajo svoje algoritme, da bi izboljsali uporabnisko izkusnjo. Njihov
cilj je razumeti, kako uporabniki iS€ejo vsebino in jim ponuditi najboljSe odgovore na
njihove poizvedbe, kar pomeni, da dajejo prednost najkvalitetnej$im in najbolj ustreznim
stranem (NI business info, brez datuma).

Google iskalnik, ki deluje od leta 1998, prevladuje na trgu iskalnikov in ima na svetovnem
trgu vec kot 90 % trZni deleZ. Poleg Googla, ki je najpogosteje uporabljen iskalnik na svetu,
so Se nekateri drugi znani iskalniki, kot so Microsoftov Bing, ki je v ZdruZzenem kraljestvu
najbolj priljubljen takoj za Googlom, v Mehiki in na Japonskem uporabniki poleg Google
najve¢ uporabljajo Yahoo Search, medtem ko na Kitajskem prevladuje iskalnik Baidu
(skoraj 86 % uporabnikov interneta v decembru 2021) in v Rusiji Yandex (ve¢ kot 59 %
internetnih uporabnikov v tretjem Cetrtletju 2021) (Statista, 2022c). Na sliki 6 je prikaz trZznih
delezev iskalnikov po svetu v obdobju od julija 2017 do julija 2022.

Slika 6. Svetovni trzni delez iskalnikov v obdobju julij 2017 — julij 2022

Google | 01 97%
bing [l 2,68%

Yahoo! 1,80%

Baidu J 1,30%

Yandex | 0,57%

Drugo 1,68%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Prirejeno po Statcounter (2022).
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Google iskalnik deluje v treh stopnjah (Google Search Central, 2022a):

- Iskanje po vsebini (angl. Crawling): iskalnik pregleduje besedilo, slike in videposnetke
na spletnih straneh z avtomatiziranimi programi (roboti), znanimi kot pajki. S tem
iskalnik odkriva in ugotavlja, katere spletne strani obstajajo. Centralni register vseh
spletnih strani ne obstaja, zato mora Google neprestano iskati nove strani in jih dodajati
na svoj seznam. Ta postopek se imenuje odkrivanje naslovov spletnih strani (angl. URL
discovery).

- Indeksiranje spletnih strani (angl. Indexing): iskalnik analizira in obdeluje vsebino
spletnih strani in shrani informacije v Googlov indeks, ki je ogromna zbirka podatkov.
Indeksiranje je odvisno tudi od vsebine strani in metapodatkov, nekatere tezave, ki
nastajajo pri tem, so nizka kakovost vsebine na strani, ali pa zasnova spletne strani, ki
otezuje indeksiranje.

- Prikazovanje rezultatov iskanja (angl. Ranking): uporabnik i$¢e informacije v spletu,
iskalnik pa mu vrne najbolj relevantno in ustrezno vsebino glede na njegovo poizvedbo.
Ustreznost dolo¢a na stotine dejavnikov, med katerimi so tudi uporabnikova lokacija,
jezik ali naprava.

Lastniki spletnih iskalnikov vlagajo ogromno sredstev v to, da bi izboljsali njihovo
relevantnost in zagotovili ¢im bolj$o, ustrezno in hitro uporabnisko izkusnjo. Za doseganje
tega cilja izvajajo obsezne raziskave, kako se uporabniki odzivajo na prikaz iskalnih
rezultatov, primerjajo rezultate iskanj s konkurenco, uporabljajo sledilnik o¢em (angl. Eye
tracking) in ugotavljajo razmerje med prikazi in Kkliki (angl. Click-through rate - CTR).
Prihodke spletni iskalniki ustvarjajo zlasti s pla¢anim oglasevanjem, pri ¢emer veéina teh
prihodkov izhaja iz modela placevanja na klik (PPC), pri ¢emer oglasevalci placujejo samo,
¢e uporabniki dejansko Kliknejo na njihove oglase (Enge, Spencer, Fishkin & Stricchiola,
2015, str. 42).

3.7 Razvr$éanje zadetkov

Spletni iskalniki pri razvrS¢anju zadetkov upoStevajo Sirok nabor dejavnikov. Google naj bi
v svojem algoritmu za razvr§€anje zadetkov uporabljal preko 200 dejavnikov, ki pa javnosti
in podjetjem niso poznani, poleg tega pa algoritme tudi redno posodoblja. Glede na Googlov
zacetni vodnik za SEO iz leta 2010 pa dejavniki, ki vplivajo na razvrS€anje zadetkov,
vkljuCujejo naslov, meta opis, sidrno besedilo (angl. Anchor text) in razli¢ne druge
dejavnike, povezane z vsebino na spletni strani (Luh, Yang & Huang, 2016).

Poleg tega, da obstaja vec kot 200 razli¢nih dejavnikov za razvrstitev spletnih strani med
iskalnimi rezultati, pa je z dejavniki razvr§¢anja povezanih Se nekaj tezav 0z. problemov
(Evans, 2007) :

- ni znano, kateri so ti dejavniki in prav tako ni znano, kak$na je utez posameznega
dejavnika glede na kon¢no uvrstitev,
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utez posameznega faktorja, uporabljenega za razvr§¢anje desetih najboljsih zadetkov med
iskalnimi rezultati, se lahko razlikuje od utezi, ki se uporablja za preostale rezultate,
razlicne iskalne poizvedbe lahko uporabljajo razlicne dejavnike in utezi za razvrs¢anje
zadetkov,

Google ima ve¢ podatkovnih centrov po vsem svetu, ki se ne sinhronizirajo hkrati, tako
da se lahko algoritem za razvrS$¢anje zadetkov nekoliko razlikuje glede na podatkovni
center.

Google se osredoto¢a na uporabnisko izkus$njo in izboljSanje le-te, tako da pri SEO strategiji
upostevamo naslednje dejavnike, ki vplivajo na razvrs¢anje zadetkov (Crowe, 2021):

1.

Objavljanje kvalitetne vsebine: kakovost vsebine spletnega mesta je e vedno kljuénega
pomena, vsebina mora zagotavljati Zelene informacije in vrednost za uporabnike ter biti
redno posodobljena,

. Stran, prilagojena za mobilne naprave (angl. Mobile-first): od leta 2021 naprej Google

indeksira in razvr§¢a pretezno mobilno razli¢ico vsebine spletne strani, kako je hitra in
dostopna, kako prijazna je do uporabnika itd.

(IzboljSanje) uporabniSke izkusnje: uporabniSka izku$nja pomembno vpliva na SEO
optimizacijo in 38 % uporabnikov bo spletno stran zapustilo, ¢e vsebina in postavitev
strani ne bosta privlac¢ni. Spletna stran mora imeti ustrezno arhitekturo in enostavno
navigacijo po spletnem mestu ter biti enostavna in varna za uporabo, da uporabnik s tremi
do Stirimi kliki lahko pride do Zelene vsebine.

Hitrost spletne strani, ki je eden najpomembnejs$ih dejavnikov razvr§éanja zadetkov.
HitrejSe nalaganje strani vodi k boljSi uporabniski izku$nji in britanski Telegraph je
ugotovil, da samo Stiri sekundna zamuda nalaganja spletne strani zmanjsa Stevilo ogledov
strani za priblizno 11 %.

Optimizacija na spletni strani: je povezana z uporabni$ko izkuSnjo in lahko pomaga
iskalnikom in uporabnikom hitreje najti Zeleno vsebino.

Notranje povezave (struktura): pomembno je, da uporabniki na spletnem mestu zlahka
prehajajo s splosne vsebine na bolj specifi¢no, treba je dodati navigacijske strani, kjer je
to smiselno in poskrbeti, da se da do vseh spletnih strani na splethem mestu priti prek
povezav.

. Zunanje povezave: zunanje povratne povezave so pomemben faktor pri razvrs¢anju

zadetkov, povratne povezave pomagajo Googlovemu algoritmu pri izbiri, katero spletno
stran uvrstiti visje,

Razvrscanje glede na lokacijo: Google navaja tri faktorje pri razvrS€¢anju zadetkov glede
na lokacijo: ustreznost (kako dobro se lokalni profil podjetja ujema z iskalno poizvedbo
uporabnika), razdalja (fizi¢na razdalja med lokacijo uporabnika in podjetja), pomembnost
oz. ugled podjetja (se nanaSa na to, kako dobro je podjetje znano, temelji tudi na
informacijah, ki jih ima Google o podjetju, kot so povezave, ¢lanki, Stevilo mnenj in ocen
na Googlu).
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Na sliki 7 je prikaz, kaj Google najpogosteje uposteva pri razvrS€anju spletnih strani. Podatki
so rezultat SEO analize treh najvisje uvrS¢enih spletnih mest iz desetih panog na treh
razli¢nih trgih, ki je bila narejena januarja 2020. Najpomembnejsa dejavnika (vsak od 18 %
do 21 %) sta vsebinska optimizacija na strani in povratne povezave izven strani. Nato sledi
z 12 % do 15 % infrastruktura spletne strani, od 10 % do 13 % so pomembne informacije o
podjetju in ocene, od 7 % do 10 % prispeva tehni¢na optimizacija na strani in od 2 % do 5
% interakcije na druzbenih omreZzjih.

Slika 7: Komponente Googlovega algoritma razvrscanja

Komponente Googlovega algoritma razvr§éanja

12 % - 15 % Infrastruktura

10 % - 13 % SEO izven strani (lokalni)
« informacije o podjetju (Google My Business)

« NAP (ime, naslov, telefonska Stevilka)

« ocene podjetja

2 % - 5 % SEO izven strani (druzbena

« "mobile first" (ne “friendly”)

« varnost in dostopnost (HTTPS protokol, preusmeritve,
XML zemljevid spletnega mesta)

« Cas nalaganja strani

« domena (starost in ime domene)

7 % - 10 % SEO na strani (tehni¢no )

« kljuéne besede (ustreznost, gostota)
« meta oznake

2020 - -
Google

Elementi razvr§¢anja
zadetkov

omreZja) [ ]
« v3ecki, komentarji, deljenja, tviti

18 % - 21 % SEO izven strani (povezave)

« funkcije na ravni domene (koli¢ina in kakovost [ ]
korenske domene)

« funkcije na ravni spletne strani (razporeditev
sidrnega besedila, lokacija povezav na strani,
stevilo in kakovost zunanjih povezav)

18 % - 21 % SEO na strani (vsebina)

« Kjuéne besede (tematska ustreznost)

« vsebina (pomembnost, struktura, dolZina, berljivost,
edinstvenost)

20 % - 23 % Interakcije uporabnikov
« razmerje med prikazi in kliki, stopnja obiskov ene strani, ¢as zadrzevanja na spletni strani
« promet, potek Klikanja, izpolnitev ciljev

Prirejeno po Nada (2021).

3.8 Kljué¢ne besede in meta oznake

3.8.1 Analiza in raziskava klju¢nih besed

Klju¢ne besede so teme in ideje, ki opredeljujejo vsebino spletne strani, v smislu SEO
optimizacije pa so iskalne poizvedbe — besede in besedne zveze, ki jih uporabniki vtipkajo
v spletne iskalnike z namenom najti Zeleno vsebino. Klju¢ne besede so pomembne, ker so
skupna tocka (povezava) med tem, kar uporabniki i§¢ejo in vsebino, ki jo ponuja spletna
stran. Cilj podjetja oz. organizacije je, da s pomocjo ustreznih klju¢nih besed pridobi
organski promet iz rezultatov iskanja na svojo spletno stran. Da bi dosegli dobro uvrstitev
med rezultati iskanja, pa morajo podjetja narediti analizo in raziskavo klju¢nih besed za
svojo dejavnost (Moz, brez datuma a).

Postopek izbire kljucnih besed obic¢ajno vkljucuje orodja za raziskovanje kljucnih besed, s
katerimi se najde ustrezne kljucne besede za spletno stran. Izbrane klju¢ne besede morajo
imeti dovolj velik obseg iskalnega prometa, za katerega se splaca ustvariti in optimizirati
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vsebino, in morajo biti smiselno povezane z vsebino na spletni strani in z iskalnimi
poizvedbami ciljnih uporabnikov. V idealnem primeru bi podjetje ustvarilo klju¢ne besede,
Ki imajo velik obseg iskanja in nizko stopnjo konkurence, kar bi jim omogocilo visoko
uvrstitev med iskalnimi rezultati in s tem velik delez klikov na spletno stran. Vendar pa so
take kljucne besede redke, saj imajo klju¢ne besede z visokim iskalnim prometom obicajno
visoko stopnjo konkurence. Podjetje mora tako najti ustrezen kompromis med klju¢nimi
besedami, ki ustrezajo velikemu Stevilu iskalnih poizvedb ter klju¢nimi besedami, ki
ustrezajo specificnim iskalnim poizvedbam (Nagpal & Petersen, 2021).

Za analizo in raziskavo klju¢nih besed je na voljo ve¢ orodij. Eden najbolj znanih je
nacrtovalnik kljuénih besed Google Ads (angl. Google Keyword Planner), ki pomaga
raziskati kljucne besede, ki se jih potem uporabi za oglasevanje. Z uporabo nacrtovalnika
podjetje lahko raziS¢e nove kljucne besede, ki so povezani z izdelki in storitvami oz.
spletnim mestom in ima vpogled v pogostost iskanja posameznih besed in kako se spreminja
trend iskanja teh besed v nekem obdobju. Orodje poleg tega omogoca tudi doloCitev
proracuna za oglaSevanje za dolo¢eno klju¢no besedo, ustvarjanje novih oglasevalskih akcij
in organizacijo klju¢nih besed v povezavi z razlicnimi kategorijami (Google Ads Help,
2022).

3.8.2  Vrste klju¢nih besed

Splosne kljuéne besede (angl. Short-tail keywords) so besede, ki vkljucujejo tri besede ali
manyj, npr. pohistvo, dostava hrane, digitalni marketing, SEO optimizacija. Splosne klju¢ne
besede imajo velik obseg iskalnega prometa in izjemno konkurenco, zato so za nova spletna
mesta bolj primerne specifiéne kljuéne besede. Dolgorepe o0z. specifi¢ne kljuéne besede
(angl. Long-tail keywords) pa so fraze, ki vsebujejo vec kot tri besede in so veliko bolj ciljno
usmerjene v primerjavi s sploSnimi kljuénimi besedami. Specifi¢ne kljune besede ne
prinesejo velikega obsega iskalnega prometa, imajo pa niZjo stopnjo konkurence in
izboljSujejo stopnjo konverzije. Na sliki 8 je prikazano razmerje med obsegom iskanja in

ey e

obseg iskanja, a tudi vi$ja stopnja konverzije (SEOPressor, 2020).

Poleg splosnih in specificnih kljuénih besed pa lahko kljuéne besede delimo Se na
informativne, navigacijske, komercialne in transakcijske kljuéne besede (Lahey, 2021):

- zainformativne klju¢ne besede je znacilen velik obseg iskanja, a nizka stopnja konverzije,
saj uporabniki s temi besedami iS¢ejo informacije in Se niso v fazi nakupovanja.
Informativne klju¢ne besede so uporabne predvsem za grajenje blagovne znamke in za
izobraZevanje uporabnikov,

- uporabniki, ki 18¢ejo blagovno znamko ali ime podjetja, izvajajo navigacijsko iskanje. Ti
uporabniki ze poznajo podjetje ali izdelek in Zelijo z iskanjem priti do pravega spletnega
mesta ali fizicne lokacije,
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- komercialne klju¢ne besede so znacilne za uporabnike, ki jih zanimajo doloceni izdelki
ali storitve in ker imajo ti uporabniki namen nakupa v prihodnosti, imajo te klju¢ne besede
veliko verjetnost, da na spletno stran usmerijo prave uporabnike, Ki bi lahko postali kupci,

- Se druga vrsta klju¢nih besed, ki kaze resen namen nakupa, pa so transakcijske klju¢ne
besede. Ta iskanja se dogajajo, ko so uporabniki ze iskali informacije in so sprejeli
odlocitev o nakupu in take kljucne besede vsebujejo izraze, kot so »kupi«, »narocCi,
»prodaja«. Transakcijske klju¢ne besede imenujemo tudi kljucne besede za kupce in so
zelo koristne pri raziskavi klju¢nih besed in pri nacrtovanju SEO ali PPC strategije.

Slika 8: Stevilo kljucnih besed v razmerju med obsegom iskanja in stopnjo konverzije
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Prirejeno po SEOpressor (2020).

3.8.3 Meta oznake

Meta oznake so deli kode, ki iskalnikom sporo¢ajo pomembne informacije o spletni strani
in o tem, kako naj jo prikaZzejo v rezultatih iskanja in kako naj jo prikazejo uporabnikom.
Meta oznake ima vsaka spletna stran, vendar pa na sami strani niso nikoli prikazane in so
vidne le v HTML kodi (Hardwick, 2020).

Najpomembnejsa meta oznaka je naslov spletne strani. Naslov je klju¢nega pomena za
uporabnike, saj jim omogoca hiter vpogled v vsebino rezultata in zakaj je pomemben za
njihovo iskalno poizvedbo. Naslov je pogosto najpomembnejsi dejavnik pri uporabnikih, ko
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se odlo¢ajo, na katero spletno stran bodo kliknili, zato je pomembno, da je kakovosten,
priporo¢ena dolzina je do 60 znakov. Naslednja pomembna meta oznaka je meta opis.
Oznaka za naslov spletne strani se pojavi na vrhu iskalnega rezultata, meta opis pa je del, ki
se pojavi pod naslovom in povzema vsebino strani. Meta opis mora vsebovati natan¢en opis
vsebine spletne strani in je pomembno, da je optimiziran, vseboval pa naj bi do 160 znakov
(Hardwick, 2020; Litsa, 2018). Na sliki 9 je rezultat iskanja, ki prikazuje naslovno oznako
in opis spletne strani.

Slika 9: Rezultat iskanja s prikazom naslovne oznake in opisa spletne strani

TripAdvisor: Reviews of Hotels, Flights and Vacation Rentals
www tripadvisor.com/ = TripAdvisor LLC
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Q
Hotels Cheap Flights
Get the best hotel reom from 1 million Cheap Flights & airfare deals the
hotels and motels ... most often, so fly with ...
Restaurants Travelers
Find restaurants near you from 3 ... destinations. Travelers Choice, as
millien restaurants worldwide ... awarded by milliens of real ...

Vir: Enge, Spencer, Fishkin & Stricchiola (2015, str. 87).

Nekatere pomembnejSe meta oznake so Se: meta oznake za robote, ki iskalnikom sporoca,
katere strani na spletnem mestu naj bodo indeksirane; meta oznaka vidnega polja, ki se
uporablja za ukaz brskalniku, kako naj spletno stran prikazuje na razli¢nih napravah; meta
oznaka za nabor znakov, ki nastavi kodiranje znakov za spletno stran in brskalniku pove,
kako naj bo prikazano besedilo na spletni strani (Hardwick, 2020).

3.9 Optimizacija na spletni strani

Optimizacija na spletni strani (angl. On-page SEO) se nanaSa na postopek optimizacije na
spletnem mestu za izboljSanje uvrstitve med iskalnimi rezultati in za boljSo uporabniSko
izkusnjo. Optimizacija na spletni je strani je pomembna, ker Google stalno razvija in
posodoblja svoje algoritme, s ¢imer se trudi izboljsati razumevanje namer uporabnika in
splosno uporabnisko izkusnjo, ko uporabnik obisce spletno stran. SEO elementi optimizacije
na strani vklju€ujejo: naslovne oznake, notranje povezave, HTML kode, optimizacijo URL-
jev, vsebino na strani, slike in uporabnisko izkusnjo (Lahey, 2022). WebFX (2022a) poleg
ze omenjenih pomembnejsih elementov optimizacije na spletni strani omenja Se: H oznake
(angl. Heading Tags), Alt oznake, klju¢ne besede, hitrost spletne strani in prilagojenost za
mobilne naprave.
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3.9.1 Vsebina

Kakovostna vsebina je bistvo optimizacije na spletni strani. Ce ni relevantna in smiselna,
nobeni drugi elementi optimizacije ne bodo pripomogli k vi§ji uvrstitvi med iskalnimi
rezultati. Dobra vsebina mora biti slovni¢no pravilna in primerno strukturirana, vklju¢no z
naslovom, podnaslovom, besedilom in slikami. Spletni iskalniki delujejo na nacin, da spletna
mesta razvrstijo glede na to, kako dobro se vsebina spletnega mesta ujema z iskalno
poizvedbo. Vrsta vsebina pa je odvisna od namena spletne strani, ki je lahko prodaja
izdelkov ali storitev, pisanje bloga, ustvarjanje videov itd. (Sellamuthu, Ranjithkumar,
Kavitha & Gowtham, 2022).

Iskalniki posku$ajo izmeriti tudi kakovost in edinstvenost spletne strani. Ena od metod, Ki
jo uporabijo za to, je vrednotenje samega besedila, npr. ¢e ima spletna stran veliko
pravopisnih in slovni¢nih napak, to negativno vpliva na uvrstitev. Druga metoda, ki jo
iskalniki lahko uporabijo za ocenjevanje kakovosti spletne strani, je merjenje dejanske
uporabniske interakcije. Ce se veliko $tevilo uporabnikov, ki obid&ejo spletno stran prek
rezultatov iskanja, takoj vrne v iskalnik in klikne na naslednji rezultat, je to negativen
razvrstitveni faktor (Enge, Spencer, Fishkin & Stricchiola, 2015, str. 96).

Google v svojem vodi¢u priporoc¢a (Google Search Central, 2022b):

- Vsebino, ki jo uporabnik enostavno bere: uporabnikom je vSe¢ dobro napisana in dosledna
vsebina, treba se je izogibati pravopisnim in slovni¢nim napakam, neprimerni ali slabo
napisani vsebini in uporabi besedila v slikovni obliki,

- jasno organizacijo tem: Ce je vsebina razdeljena na logi¢ne dele, uporabniki lazje najdejo
zeleno vsebino, priporocljiva je uporaba odstavkov in podnaslovov,

- sveza in edinstvena vsebina: poleg stalnih uporabnikov bo privabljala tudi nove, treba se
je izogibati podvajanju vsebin na spletnih straneh in kopiranju besedila,

- optimizacijo vsebin za uporabnike in ne za iskalnike: oblikovanje vsebine na spletnih
straneh tako, da odgovarja uporabnikovim poizvedbam in potrebam.

3.9.2 Hoznake

H oznake ali naslovne oznake se uporabljajo za locevanje besedila in ozna¢evanje naslovov
in podnaslovov na spletni strani. Razvr§¢ajo se po pomembnosti, pri cemer je H1 obicajno
naslov, ki je osredoto¢en na klju¢ne besede ali glavno idejo, H2 pa podnaslov, ki opisuje
glavne teme ali sklope. HTML koda podpira do $est naslovnih oznak (H1 — H6), za dodajanje
naslova H1 je treba besedilo dodati med oznaki <h1> in </h1> in tako dalje za ostale oznake
(Carmicheal, 2021).

Strukturiranje besedila s H oznakami je pomembno za uporabnike in s tem tudi za algoritme,
ki dajejo prednost vsebinam, ki so osredotoCene na pozitivno uporabnisko izku$njo. S
pomocjo H oznak algoritmi tudi lazje razumejo hierarhijo besedila, zato so pomemben del

30



SEO optimizacije na spletni strani. Dobro organizirana in razdeljena spletna stran pa je bolj
berljiva in pregledna za uporabnike, ki tako laZje najdejo Zelene informacije (Lahey, 2022).

3.9.3 Notranje povezave

Notranje povezave (angl. Internal links) so povezave, ki vodijo z ene spletne strani na
domeni na drugo stran na isti domeni in se uporabljajo v navigacijskem meniju ali na pa na
sami vsebini strani. Uporabne so, ker omogocajo navigacijo po spletnem mestu in
vzpostavljajo hierarhijo spletnega mesta. Optimalna struktura za vzpostavitev notranjih
povezav na spletnem mestu je podobna piramidi in ima najmanjSe mozno Stevilo povezav
med domaco stranjo in katerokoli drugo spletno stranjo na spletnem mestu (Moz, brez
datuma, b).

Notranje povezave so pomemben del optimizacije na spletni strani, saj Googlovim
algoritmom pomagajo razumeti razmerja med stranmi na spletnem mestu. Prav tako pa so
pomemben del uporabniSke izkus$nje, saj uporabnikom omogocajo, da odkrijejo ve¢ vsebin
na spletnem mestu. Mocne notranje povezave so odlien nacin za zmanjSevanje stopnje
obiska ene strani (angl. Bounce rate) in za izbolj$anje ostalih metrik v orodju GA kot sta
stopnja konverzije in povprecno trajanje seje (Hinds, 2021).

3.9.4 Optimizacija slik in alt oznake

Vkljucevanje slik na spletne strani lahko bistveno izbolj$a uporabnisko izkusnjo, iskalniki
pa slik neposredno ne morejo prebrati, zato sta pri optimizaciji slik pomembna dva elementa
(Enge, Spencer, Fishkin & Stricchiola, 2015, str. 308; Google Search Central, 2022c¢):

- Poimenovanje datoteke (slike). Pomembno je, da slike ne poimenujemo splosno, kot npr.
slika.jpg, saj taksno poimenovanje iskalniku ne pove nicesar o vsebini in temi slike. Ime
slike naj bo opisno, saj bo tako iskalnik lazje prepoznal, kaj je na sliki in spletno stran
uvrstil med rezultate.

- Alt tekst ali nadomestno besedilo (angl. Alternate text — alt text) se uporablja znotraj
oznake HTML za dolocanje besedila, ki opisuje sliko in je uporabno tudi kot sidrno
besedilo, e se slika uporablja kot povezava. Za izbiro nadomestnega besedila je primerna
ustrezna uporaba kljuc¢ne besede in uporabna vsebina, ki se navezuje na kontekst spletne
strani. Nadomestno besedilo uporablja Google v svojih algoritmih in s tem bolje razume
vsebino slike, uporabno pa je tudi za slabovidne uporabnike, ki uporabljajo bralnike.

Poleg navedenega pa je treba paziti $e na velikost slik, saj prevelike slike povzro¢ajo po¢asno
nalaganje strani in s tem zniZujejo uvrstitev spletne strani med iskalnimi rezultati ter na
kakovost slik, saj kvalitetne fotografije hitreje pritegnejo uporabnike (Google Search
Central, 2022c).
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3.9.5 Prilagojenost za mobilne naprave

Leto 2015 je Google uvedel algoritem, s katerim je preveril, ali je spletno mesto prijazno za
uporabnike mobilnih naprav in to informacijo vkljucil v odlocitev pri uvrstitvi za poizvedbo,
narejeno na mobilni napravi (angl. Mobile friendly). Da je spletno mesto prilagojeno za
mobilne uporabnike, pomeni, da mora biti hitro delujoce — idealno je, da se nalozi v manj
kot eni sekundi, da je funkcionalno — da se pravilno prikazuje in deluje na mobilnih
napravah, da je primerno za uporabo na zaslonih na dotik (npr. gumbi, povezave, obrazci
morajo biti dovolj veliki in primerno razporejeni za uporabo na manjSem zaslonu) ter da je
spletno mesto brez preusmeritev in napak (Enge, Spencer, Fishkin & Stricchiola, 2015, str.
637).

Od marca 2021 naprej Google indeksira in razvr§¢a mobilno razli¢ico spletnega mesta (angl.
Mobile first), kar pomeni, da pregleda samo spletno mesto za mobilne naprave in ¢e iz tega
vidika ni ustrezno, ga ne bo uvrstil med visje zadetke. Zato je pri SEO optimizaciji zelo
pomembno, da je spletno mesto ustrezno optimizirano za uporabo na mobilnih napravah
(Brockbank, 2021).

3.10  Optimizacija izven spletne strani

SEO optimizacija izven spletne strani vkljucuje aktivnosti, ki se izvajajo zunaj spletnega
mesta z namenom povecanja uvrstitve spletnega mesta med iskalnimi rezultati. Te aktivnosti
vklju€ujejo ustvarjanje povratnih povezav, oblikovanje blagovne znamke ter aktivnosti na
druzbenih omrezjih. Stevilo povratnih povezav je eden pomembnejsih faktorjev razvri¢anja
v Googlovih algoritmih (Backlinko, 2022a).Vrste povratnih povezav so (WebFX, 2022b):

- naravne povratne povezave, ki naravno vodijo na spletno mesto, kar pomeni, da se je
oseba, ki je ustvarila povezavo do spletnega mesta, sama odlo¢ila za to bodisi zaradi
blagovne znamke bodisi zaradi kvalitetne vsebine,

- Zgrajene povratne povezave, ki vkljucujejo izmenjavo blogov, partnerske strani ipd.,

- placljive povratne povezave.

Pri gradnji povratnih povezav se je treba osredotociti na visokokakovostne povezave, Ki
imajo naslednje kljucne lastnosti (Backlinko, 2022b):

- avtoriteta: ¢e povezave prihajajo iz zaupanja vrednih, kakovostnih spletnih mest, bodo
prinesle ve¢ prometa s strani uporabnikov in vi§jo uvrstitev s strani Googlovih
algoritmov,

- vsidrnem besedilu povratne povezave je vkljuéena ciljna klju¢na beseda spletnega mesta,

- spletno mesto, ki vsebuje povratno povezavo, je tematsko ujemajoce,

- prve povratne povezave 0z. povezave iz novega spletnega mesta, saj imajo povezave z
istega spletnega mesta manjse donose.
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4 MERJENJE USPESNOSTI OPTIMIZACIJE

4.1 Nacini merjenja uspe$nosti optimizacije

Pravilno oz. ustrezno merjenje uspesnosti SEO optimizacije se lahko razlikuje glede na vrsto
podjetja in postavljenih ciljev. Ne glede na to pa obstajajo trije klju¢ni kazalniki uspesnosti,
ki jih je treba vedno upostevati pri merjenju uspesnosti SEO optimizacije: uvrstitve, promet
in konverzije. Uvrstitev spletnega mesta med iskalnimi rezultati je najbolj o€iten kazalnik
uspesnosti, saj glede na Studije spletna mesta, Ki se nahajajo na prvi strani iskalnih rezultatov,
prejmejo do 92 odstotkov deleza prometa. Pri tem je pomembno spremljati in slediti
uvrstitvam klju¢nih besed skozi ¢as, da bi videli, katere klju¢ne besede so najpomembnejse
in zagotavljajo najboljSe uvrstitve. Obseg prometa je treba meriti na podlagi Stevila obiskov,
ki na spletno stran pridejo preko organskega iskanja in ¢e je SEO strategija uspesna, bi se
moral organski promet s¢asoma bistveno povecati. Merjenje kakovosti prometa na spletni
strani pa zahteva podrobnejs$o analizo, pri ¢emer je mozno uporabiti kazalnike kot so §tevilo
strani na obisk, povpre¢no trajanje obiska in stopnja obiskov ene strani. Konverzije je treba
opredeliti glede na specifi¢ne cilje podjetja, pri cemer je treba razlikovati med konverzijami
iz organskega prometa in ostalimi konverzijami (Taylor, 2013).

Pri merjenju uspesnosti SEO optimizacije SO pomembni opredelitev rezultatov in merjenje
napredka ter pravocasne prilagoditve, ko so potrebne. Merjenje pa je pomembno tudi zaradi
tega, ker necesa, Cesar ne moremo izmeriti, tudi ne moremo naértno izboljsati. Dolocitev in
nacrtovanje poti do uresniCitve konkretnih ciljev sta klju¢na vidika procesa SEO
optimizacije, zato je pomembno, da pridobljeni podatki ponudijo uvid pri napredku
doseganja ciljev. V spletni analitiki se to imenuje izbiranje uporabnih klju¢nih kazalnikov
uspesnosti (angl. Key performance indicators — KPIs). SEO optimizacija pa zahteva
uc¢inkovito delovanje na dveh ravneh — na prvi so pomembne metrike kot so uvrstitve, obiski
spletne strani, povezave, na drugi ravni pa so pomembne poslovne metrike z vidika celotne
organizacije kot so prodaja, stroSki, vracila in podaljSevanje pogodb. SEO strategija bi
morala biti narejena tako, da uspesno povezuje SEO metrike s poslovnimi cilji podjetja
(Enge, Spencer, Fishkin & Stricchiola, 2015, str. 710-711).

4.2 Kljuéni kazalniki uspesnosti optimizacije

4.2.1 Donosnhost nalozbe

Za skoraj vsako podjetje je koncni cilj SEO strategije povecati donosnost nalozbe (angl.
Return on Investment, v nadaljevanju ROI). Sledenje donosnosti nalozbe je eno izmed
najboljsih merilo uspeha, vendar lahko traja kar nekaj Casa, da je pozitivna, pogosto Sest do
dvanajst mesecev ali tudi ve¢ (Walsh, 2022). S kazalnikom ROI se lahko meri uspeh vseh
oglasevalskih akcij, z izraCunom ROI kazalnika za SEO optimizacijo pa se ugotovi, ali je
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Cisti dobicek vedji od stroskov, porabljenih za SEO. Formula za izra¢un ROI (1) je prikazana
spodaj (Smart Insights, 2020).

Cisti dobicek iz nalozbe—stroski nalozbe (l)

ROI =

stroski nalozbe

ROI kazalnik za SEO optimizacijo je tezje izmeriti, saj je namen SEO optimizacije predvsem
pridobivanje organskega prometa in ne neposredno nakup, poleg tega pa za vsak organski
klik ni fiksnih stroskov. Izracun je enostavnejSi za PPC oglasevanje, saj je mo¢ izmeriti,
kaksen je fiksen strosek klika v doloCenem obdobju. Za izracun ROI za SEO je naprej
potreben izracun vrednosti nalozbe v SEO optimizacijo, pri ¢emer je treba upostevati stroske
dela, ¢e se optimizacija dela znotraj podjetja in jo pripravljajo zaposleni ali pa stroske
agencije, ¢e je izvajalec SEO optimizacije zunanje podjetje. Pri tem je treba upostevati se
stroSek SEO orodij, v kolikor podjetje uporablja placljiva orodja. Poleg stroSkov SEO
naloZzbe pa je treba Se izmeriti vrednost konverzij, za kar obstajajo razlicne metode in orodja.
Orodje GA lahko hitro in enostavno prikaze prihodke podjetja, ki so nastali prek organskega
prometa. Za dostop do meritev je treba imeti nastavljeno sledenje e-trgovini. Prihodke se
nato lahko segmentira po kanalih, v tem primeru (SEO) je segment za organski promet. Za
podjetje, ki ima primarno vrsto konverzije potencialne stranke (angl. Leads), pa je nekoliko
tezje slediti vrednosti konverzije. Ko so zbrani vsi potrebni podatki, je formula za izratun
SEO donosnosti nalozbe (2) prikazana spodaj (Brockbank, 2020).

SEO ROI =

vrednost organskih konverzij—stroski SEO nalozbe (2)
stroski SEO nalozbe

4.2.2  Uvrstitev med iskalnimi rezultati

Uvrstitev med iskalnimi rezultati je klju€en kazalnik, ki je neposredno povezan z uspesnostjo
SEO optimizacije, saj je z vi§jo uvrstitvijo med iskalnimi rezultati lazje doseganje drugih
ciljev kot so promet, potencialne stranke in konverzije. Pomembno je spremljati uvrstitve za
prave kljuéne besede, ki prispevajo k dejanskemu prometu na spletni strani (Smart Insights,
2020).

Ena prvih stvari, ki jih je treba spremljati za sledenje uspesnosti SEO optimizacije, je
polozaj, ki ga zavzema spletno mesto v SERP za ustrezne iskalne poizvedbe. Vsaka stran z
iskalnimi rezultati ima deset modrih povezav iz organskega prometa in cilj je, da je spletno
mesto prikazano ¢im visje na strani. Spremljati je mozno povprecni skupni polozaj (vendar
lahko niZje uvrstitve za manj ustrezne klju¢ne besede znatno zniZajo povprecni polozaj),
uvrstitev spletnega mesta za kljune besede, ki so pomembne za podjetje oz. trgovino,
polozaj klju¢nih besed, ki vsebujejo ime blagovne znamke v primerjavi s kljuénimi besedami
brez imena blagovne znamke. Za sledenje polozaja klju¢nih besed skozi ¢asovno obdobje je
uporabno orodje Google Search Console, ki prikaze polozaj klju¢nih besed v dolocenem
trenutku, primerjavo skupin klju¢nih besed pa je treba opraviti roéno — S prenosom in
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zdruzevanjem podatkov v ustreznem orodju, npr. MS Excel ali Google Sheets (Logic Digital,
brez datuma).

4.2.3 Organska vidnost

Organska vidnost v iskalniku pove, kako pogosto je spletho mesto prikazano v rezultatih
iskanja SERP za izbrane klju¢ne besede. Ocena organske vidnosti je uporabna za spremljanje
zgodnjih rezultatov SEO optimizacije spletnega mesta in je lahko osnove za vse kasnejSe
SEO aktivnosti. Za sledenje vidnosti v iskalnikih je uporabno orodje Google Search Console,
ki v poro¢ilu o uspesnosti prikaze skupno Stevilo prikazov (angl. Total Impressions). Prikaz

se belezi vsaki¢, ko uporabnik pride na stran z iskalnimi rezultati in je med rezultati
zabeleZen izbran URL (Smart Insights, 2020).

Prikaz (angl. Impression) se Steje vsakic, ko je spletno mesto prikazano v rezultatih iskanja
za uporabnikovo poizvedbo. Prikazi so lahko koristni za merjenje ucinkovitosti izbranih
kljuénih besed. Ce ima spletno mesto uvrstitev na prvi strani iskalnih rezultatov, a malo
prikazov, je verjetno, da ima klju¢na beseda, po kateri se uvrséa, nizek obseg iskanja in tako
ni najbolj ustrezna (Logic Digital, brez datuma).

4.2.4  Organski promet

Organski promet se meri po tem, koliko obiskovalcev pride na spletno mesto prek organskih
rezultatov iskanja in je eden najpomembne;jsih kazalnikov, saj njegova rast pomeni, da je bil
dosezen glavni cilj SEO optimizacije: pove€anje Stevila obiskovalcev, ki vidijo in obis¢ejo
spletho mesto. V orodju GA je enostavno slediti prometu na spletni strani in dnevnim
iskanjem. Treba je izbrati porocilo »Ciljna skupina« (angl. Audience) in nato »Pregled«, na
polju »Dodaj segment« pa je treba izbrati »Promet iskanja« (angl. Organic Traffic). GA nato
izdela porocilo, kako se Stevilo organskih sej 0z. uporabnikov prek prometa iskanja na
spletni strani spreminja v poljubnem ¢asovnem obdobju, ki ga je mogoce nastaviti, in kakSna
je korelacija s skupnim §tevilom vseh sej na spletni strani 0z. vseh uporabnikov spletne strani
(Smart Insights, 2020).

Zanamene sledenja KPI-jem pa je priporocljiva uporaba orodja Google Search Console, kjer
je mogoce izkljuciti iskanje blagovne znamke oz. imena podjetja in si nato lo¢eno ogledati
organske klike za izraze brez blagovne znamke. Za izbiro taksnega porocila je treba v orodju
izbrati zavihek »UspeSnost« in nato prek gumba »Novo« izbrati »Poizvedbe, ki ne
vsebujejo«, kamor se nato doda ime blagovne znamke oz. podjetja in vse njegove razliice.
To omogoca pregled uspesnosti organskega prometa brez poizvedb, ki vsebujejo ime
blagovne znamke. Kljucna stvar, na katero je treba biti pozoren pri analizi organskih sej, je
morebitno sezonsko nihanje povpraSevanja in zato je treba pri primerjavi uposStevati enako
obdobje iz leta v leto in ne iz meseca v mesec (Walsh, 2022).
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4.25 Razmerje med prikazi in Kliki

Razmerje med prikazi in kliki (angl. Click-through rate, v nadaljevanju CTR) predstavlja
odstotek uporabnikov, ki so Kkliknili na spletno stran (povezavo), ki je bila prikazana med
rezultati iskanja SERP. Npr. CTR v vrednosti 10 % pomeni, da se je spletna stran med
rezultati iskanja pojavila stokrat v enem tednu, nanjo pa je kliknilo deset ljudi. Povpre¢na
stopnja klikov za prvo pozicijo na Googlu je 28,5 %. Zvisanje uvrstitve klju¢nih besed lahko
poveca tudi CTR, pri pritegovanju pozornosti uporabnikov pa so pomembne naslovne
oznake in meta opisi. Za spremljanje razmerja CTR se lahko uporablja orodje Google Search
Console (Varagouli, 2020). Na sliki 10 je prikaz pri¢akovanega povpre¢nega razmerja CTR
glede na uvrstitev med iskalnimi rezultati, iz katere je razvidno, da najvecji delez klikov
dobijo prva tri mesta med SERP.

Slika 10: Razmerje CTR glede na uvrstitev med iskalnimi rezultati

RAZMERJE CTR GLEDE NA UVRSTITEV MED SERP

2 24.71%

UVRSTITEV MED SERP

0.0 0.1 0.2 0.3

RAZMERJE CTR

Prirejeno po Backlinko (2022c).

4.2.6  Stopnja obiskov ene strani in hitrost spletnega mesta

Stopnja obiskov ene strani ali stopnja odboja (angl. Bounce rate) meri odstotek uporabnikov,
ki zapustijo spletno mesto, ne da bi pri tem obiskali Se kakSno drugo stran znotraj istega
spletnega mesta. Cilj je imeti nizko stopnjo obiskov ene strani, saj visoka stopnja pomeni,
da se zdi uporabnikom spletna stran glede na njihovo poizvedbo nepomembna in jih
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nadaljnje brskanje po strani ne zanima. Visoka stopnja obiskov ene strani lahko negativno
vpliva na polozaj med SERP in je zato klju¢na metrika pri merjenju uspes$nosti SEO
optimizacije. Orodje GA ponuja ve¢ vrst porocil o stopnji obiskov ene strani, ki jih je mozno
filtrirati in prilagoditi glede na postavljene cilje (Logic Digital, brez datuma). Tipi¢na stopnja
obiskov ene strani naj bi bila med 40 % in 60 % in je odvisnha od panoge oz. vrste spletnega
mesta (Smart Insights, 2020).

S stopnjo obiskov ene strani je povezana tudi hitrost spletnega mesta. Ugotovitve iz prakse
kazejo, da se s podaljSevanjem Casa nalaganja strani povecuje moznost, da uporabnik zapusti
spletno mesto in ¢e se spletna stran nalaga deset sekund, to pomeni povecanje stopnje
obiskov ene strani za priblizno 120 %. Hitrost spletnega mesta je moZno preveriti z orodjem
Google PageSpeed Insights (Varagouli, 2020).

5 OPTIMIZACIJA SPLETNE STRANI V IZBRANI TRGOVINI

5.1 Metodologija

V teoreti¢nem delu sem uporabila vire podatkov iz strokovne literature, znanstvenih ¢lankov,
disertacij, priro¢nikov, objav na blogih, spletnih strani, ki sem jih iskala s pomo¢jo iskalnika
Google Ucenjak in Google ter preko podatkovnih zbirk Progquest, Emerald in EBSCO host.
Proucene vire sem opisovala z deskriptivno metodo in metodo kompilacije.

V empiri¢nem delu analiziram uspesnost spletne trgovine pred in po SEO optimizaciji v
izbranem podjetju. Z lastnikom trgovine sem sodelovala pri vzpostavitvi optimizacije ter
prenovi spletne trgovine in potrebnih prilagoditvah za delovanje SEO optimizacije. Kratko
predstavim, kako je bila izvedena SEO optimizacija spletne trgovine, nato pa za namene
magistrskega dela analiziram stanje in rezultate ter primerjam uspesnost spletne trgovine
pred uvedbo in po uvedbi SEO optimizacije. Analizo opravim s pomoc¢jo orodij GA in
Google Search Console, ki omogocata vpogled v razlicne statistike v okviru SEO
optimizacije. V analizi rezultatov na podlagi sinteze ugotovitev teoreti¢nega in prakticnega
dela opisem kljuéne ugotovitve in njihov pomen za podjetje ter podam priporocila za
nadaljnje delo.

5.2 Predstavitev trgovine

V magistrskem delu obravnavam specializirano trgovino za lov, ribolov in prosti ¢as, ki ima
poleg fizi¢ne poslovalnice tudi spletno trgovino, njen lastnik pa je samostojni podjetnik.
Prodajni program trgovine sestavljajo: ribiSka oprema, muharska oprema, oprema za
krapolov, oblacila za lovce in ribice ter prosti ¢as, Skornji in pohodni ¢evlji, klobuki, oprema
za lokostrelstvo, opti¢ni izdelki (daljnogledi in kamere), nozi in svetilke, oprema za
varnostne sluzbe ter izdelki za prosti ¢as. Spletna trgovina ponuja ve¢ nac¢inov placila: po
povzetju, s predracunom, s kreditno kartico ter placilo s Paypalom. Od zacetka delovanja
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spletne trgovine v letu 2009, je bila trgovina veckrat posodobljena z raznimi izbolj$avami in
novo podobo, najvecja sprememba pa je bila avgusta 2020, ko je bila izvedena zamenjava
platforme Magento 1.0 za Magento 2.0, od takrat naprej pa je spletna trgovina tudi
prilagojena za uporabo na mobilnih napravah. Zaradi Zelje po vecji prepoznavnosti na spletu
in izboljSanju rezultatov spletne prodaje se je lastnik trgovine odlo¢il za optimizacijo spletne
strani. Spletna stran se je pri¢ela optimizirati maja 2021.

5.3 Izvedeni koraki

5.3.1 Vsebinska optimizacija

V prvem koraku je bilo treba narediti analizo spletne strani in obstojeCega stanja ter izbrati
ustrezne kljuéne besede. Pri analizi stanja pred uvedbo optimizacije sem ugotovila, da
spletna stran prek organskih zadetkov na iskalniku Google ne dobi veliko obiskovalcev, ker
se za najbolj relevantne kljuéne besede iz svoje panoge ne uvr$ca na prvo stran zadetkov
SERP. Zato je bilo treba izvesti raziskavo in analizo klju¢nih besed. V tem koraku je
pomembno, da najdemo ¢imbolj relevantne klju¢ne besede za spletno stran in da vemo,
koliko je iskanj za posamezno klju¢no besedo. Pri tem je treba preveriti e glavne konkurente
in analizirati, kaj so najbolj priljubljene teme 0z. vsebine na spletni strani. Kljuéne besede
so bile iskane s pomocjo orodja Nacrtovalnik kljuénih besed, ki je na voljo v orodju Google
Ads. Na sliki 11 je prikazan seznam izbranih kljuénih besed, za katere se je pricela izvajati
optimizacija na posameznih spletnih straneh trgovine. Klju¢ne besede so bile nato dodane
na domaco stran, na podstran »O podjetju« (Ki je bila na novo dodana na spletno stran) in na
posamezne podstrani glede na njihovo tematiko oz. kategorijo izdelkov.

Slika 11: Izbrane kljucne besede za obravnavano trgovino

strelni daljnogled
ribolov trgovina
umetne muhe
lovska trgovina svicarski nozi
lovske kamere |4 |enser
dvogledi muharjenje

ribika trgovina trgovina zalov rocna svetika
muharska pa“'C'a profesionalni daljnogledi
ribiske palice muharske palice ribiske karte

ovski fibolov myharske vrvice
OVSKI NOZI |gyske trgovine

naglavne svetilke i harski telovnik
simms fishing

lovski skornji
muharske role

Vir: lastno delo na podlagi podatkov izbrane spletne trgovine.
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Drugi korak je bil glavni opis spletne strani oz. trgovine, ki je bil prekratek in je vseboval
samo kontaktne podatke trgovine. Na spletno mesto je bila dodana podstran »O podjetju,
Ki je prej ni bilo. Lastnik je pripravil opis podjetja in trgovine, Kjer je izpostavil prednosti
spletne trgovine, poudaril, da gre za ribisko in lovsko trgovino, da ponuja ogromno izdelkov
za vsakogar in izpostavil Se nekaj svojih prednosti, kot je npr., da ima veliko izkuSen;j in
znanja o ribiski opremi, koliko ¢asa podjetje Ze deluje, na kratko je opisal tudi prodajni
program, ki ponuja najboljse razmerje med ceno in kakovostjo. S klju¢nimi besedami v opisu
kot so ribiska trgovina, lovska trgovina, trgovina za lov in ribolov sem zelela doseci, da se
bo trgovina veckrat pojavila med SERP z glavno oz. domaco stranjo.

Podstran »O podjetju« je pomembna, ker obiskovalcem spletne strani pove, kdo je spletni
trgovec, njegovo ozadje, izkuSnje in vrednote. Z vidika SEO pa je sekcija pomembna, saj se
vanjo lahko vkljuci klju¢ne besede, ki so povezane s ponudbo spletne trgovine. Zato je lahko
uporabna, da jo laZje najdejo uporabniki, ki Zelijo izvedeti ve¢ o podjetju ali ki i§¢ejo podjetje
v doloceni panogi ali glede na lokacijo. Podstran »O podjetju« ima vi§jo konverzijo kot samo
odsek kontaktni podatki, saj obiskovalci Zelijo vedeti ve¢ o spletni trgovini, zato je
pomembna privla¢na zgodba in tudi elementi, kot so spletni obrazec, klepet, elektronski
naslov, telefonska Stevilka, ki obiskovalca spodbudijo h konverziji (Williams, 2022).

Poleg manjkajoc¢e podstrani o podjetju je na spletni strani manjkal tudi opis glavnih kategorij
— ribolov, muharjenje, simms fishing, nozi, daljnogledi in lovske kamere, tako da smo na
spletno stran dodali tudi te opise glavnih kategorij v obsegu 150 — 200 besed vklju¢no z
izbranimi relevantnimi kljuénimi besedami. Potrebno je bilo urediti tudi navigacijo in
notranje povezave po spletni trgovini in kategorijske, podkategorijske in produktne strani.

5.3.2 Tehni¢na optimizacija

Za optimizacijo spletne trgovine so bile potrebne tudi tehni¢ne prilagoditve. Na glavne
kategorije izdelkov (ribolov, muharjenje, lov, optika, nozi, svetilke...) je bilo treba dodati
naslove spletnih strani in jih urediti po hierarhiji (h1, h2), da bodo algoritmi iskalnika Google
laZje prepoznali hierarhijo besedila in kaj je najbolj pomembno na spletni strani.

Uredila sem tudi meta oznake: naslove spletnih strani, ki so pomembni tako za iskalnik kot
za uporabnike, saj se njihova vsebina prikaze v SERP in uporabniki se na podlagi kakovosti
0z. v§ecnosti opisa naslovne strani odlocijo, ali bodo na rezultat tudi kliknili. Dodani so bili
tudi meta opisi, to je del, ki se pojavi pod naslovom spletne strani v SERP in na kratko opise
vsebino spletne strani, zato je pomembno, da so opisi optimizirani in da vkljucujejo
relevantne kljucne besede. Na sliki 12 je primer ureditve za poizvedbo Svicarski noz.

Poleg naslovov spletne strani in meta opisov so bile potrebne prilagoditve URL naslovov in
sicer: ustrezna struktura URL naslova, uporabniska izkus$nja — da so prijazni do uporabnika
(primerno poimenovani in ustrezne dolzine) in da v ¢im vecji meri vsebujejo tudi kljuc¢no
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besedo, relevantno za spletno trgovino. V tabeli 5 je predstavljenih nekaj urejenih oz.
dodanih naslovov spletnih strani, meta opisov in meta klju¢nih besed.

Slika 12: Naslov spletne strani in meta opis za iskalni rezultat $vicarski noz za izbrano

trgovino

Svicarski NoZi Victorinox - Preverjena Kvaliteta, Ugodne Cene
Svicarski nozi Victorinox vrhunske kvalitete po ugodnih cenah. Preverite celotno ponudbo na

nasi spletni strani.

Vir: Iskalnik Google (2023).

Tabela 5: Naslovi, meta opisi, meta kljucne besede

ponudbe bo pravi uzitek. Poiscite
vse za ribolov po ugodnih cenah.

Naslov Meta opis Meta Kklju¢ne besede

Svicarski Nozi Victorinox - | Svicarski nozi  Victorinox | Nozi, Svicarski nozi
Preverjena Kvaliteta, Ugodne | vrhunske kvalitete po ugodnih | Victorinox
Cene - Trgovina cenah. Preverite celotno

ponudbo na nasi spletni strani.
Muharjenje - Najboljsa Oprema | Muharjenje z vrhunsko opremo | Muharjenje,  muharska
Po Ugodnih Cenah - Trgovina iz naSe spletne trgovine je pravi | oprema

uzitek. Preverite celotno

ponudbo za  profesionalno

mubharjenje.
Ribolov - Ribiska trgovina - | Ribolov z ribisko opremo | Ribolov, ribiska trgovina
Siroka Ponudba - Trgovina vrhunske kvalitete iz naSe

Simms Fishing - Oprema za
Ribolov In Lov - Trgovina

Simms fishing - oprema za ribice
in lovce po ugodnih cenah.
Preverite celotho ponudbo na
nasi spletni strani.

Simms fishing

Kvaliteta po Ugodnih Cenah -
Trgovina

po ugodnih cenah. Preverite
celotno ponudbe ribiske opreme
na nasi spletni strani!

Daljnogledi - Dvogledi Za | Profesionalni  daljnogledi - | Daljnogled, daljnogledi,
Profesionalno Uporabo - | dvogledi po ugodnih cenah. | lov
Trgovina Preverite ponudbo najboljsih
daljnogledov na nasi spletni
strani.
Ribiske Palice - Vrhunska | Ribiske palice visoke kvalitete | Ribiska palica, ribiske

palice

Vabe Za Vijaenje - Ugodne
Cene - Trgovina

Vabe za vijaCenje po ugodnih
cenah. Preverite pestro ponudbo
na nasi spletni strani!

Ribolov, ribiska trgovina,
lovska trgovina, shimano,
simms, daiwa, prologic,
savager

Led Lenser Svetilke - Ugodne
Cene - Trgovina

Led lenser svetilke vrhunske
kvalitete po ugodnih cenah.
Preverite  celotho  ponudbo
svetilk na na$i spletni strani.

Led lenser, ledlenser,

svetilka, svetilke

Vir: lastno delo na podlagi podatkov izbrane spletne trgovine.
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Za ¢im boljSo optimiziranost spletne strani je pomembno, da so na spletni strani optimizirane
tudi fotografije, saj obiskovalci na spletno stran pridejo tudi prek iskanja fotografij. Na
spletni strani izbrane trgovine je bilo treba izvesti kar nekaj prilagoditev glede opisov slik,
saj le-ti niso bili ustrezni in jih Google zato ni mogel prebrati. Prav tako je bilo treba
zmanjSati velikosti nekaterih slik na strani, ki so bile prevelike, kar pomeni, da se je stran
predolgo nalagala. V tabeli 6 predstavim nekaj prilagoditev opisa slik.

Tabela 6: Poimenovanje slik na spletni strani

Produkt Poimenovanije slike — pred SEO Poimenovanje
slike — po SEO
Hla¢ni $kornji z | media/catalog/product/cache/205a36580e6d07 Simms-hlaé¢ni-
zadrgo Simms 884dc454eabac191c0/p/r/product_1 31809.jpg Skornji.jpg
Etui za $vicarski | media/catalog/product/cache/ebfaf067436761 Etui-Svicarski-
noz Victorinox €90dc47cf683653551/e/t/etui_5.jpg noz-
Victorinox.jpg
Naglavna svetilka | media/catalog/product/cache/205a36580e6d0 Naglavna-
Ledlenser 7884dc454eabac191c0/1/e/ledlenser_neo3_.png svetilka-
Ledlenser.png
Kraparska palica | media/catalog/product/cache/205a36580e6d07884dc Kraparska-
Prologic 454ea6ac191c0/p/r/prologic-commander-rod- palica-
Commander freetime_1.png prologic.png
Strelni daljnogled | media/catalog/product/cache/205a36580e6d07884 Strelni-
Carl Zeiss | dc454eabac191c0/c/o/conquest-v4-3-12x56- daljnogled-
Conquest 350x350 2.jpg Zeiss.jpg

Vir: lastno delo na podlagi podatkov izbrane spletne trgovine.
5.4 Analiza stanja in rezultati

5.4.1 Uuvrstitev med iskalnimi rezultati

Uvrstitev med iskalnimi rezultati je pomemben dejavnik pri SEO optimizaciji in eden
kljuénih kazalnikov, ki je neposredno povezan z uspesnostjo SEO optimizacije. Ce se spletna
stran uvrsti dovolj visoko med iskalnimi rezultati SERP, to pomeni, da bo nanjo kliknilo
vecje Stevilo uporabnikov in s tem bo lazje doseganje drugih ciljev — pridobitev potencialnih
strank, konverzije, vi§ji promet na strani. Za ¢im boljSe uvrstitve potrebujemo ustrezne
kljuéne besede s primerno razporeditvijo v besedilu na spletni strani in na podstraneh. Zato
za prvi del analize izberem uvrstitve klju¢nih besed skozi doloc¢eno obdobje in njihovo
napredovanje. Analiziram, kaksno Stevilo klju¢nih besed se nahaja na kateri poziciji.
Uvrstitve razdelim v stiri skupine in sicer:

1. skupina: 1. — 3. pozicija,
2. skupina: 4. — 6. pozicija,
3 skupina: 7. — 10. pozicija,
4. skupina: 11. — 20. pozicija.
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Pozicije do 20. mesta so pomembne, ker to pomeni prvi dve strani iskalnih rezultatov SERP.
Seveda pa je najbolj zazeleno, da se najvec klju¢nih besed uvrsca ¢im visje med prvi tremi
skupinami, kar pomeni prva stran med rezultati SERP. V tabeli 7 je prikaz, koliko klju¢nih
besed se nahaja v posamezni skupini po mesecih od zacetka optimizacije do julija 2022.

Tabela 7: Uvrstitve kljucnih besed

Mesec / St. besed glede na 1.-3. 4.-6. 7. - 10. 11. - 20.
pozicijo pozicija pozicija pozicija pozicija
maj 2021 7 11 2 12

junij 2021 1 11 12 9
julij 2021 6 13 11 8
avgust 2021 8 13 9 6
september 2021 7 12 12 9
oktober 2021 10 16 5 7
november 2021 9 13 9 7
december 2021 8 10 14 8
januar 2022 9 9 16 7
februar 2022 9 12 12 8
marec 2022 10 14 10 6
april 2022 12 13 8 10
maj 2022 13 10 12 6
junij 2022 15 10 11 6
julij 2022 16 7 13 7

Vir: lastno delo na podlagi podatkov izbrane spletne trgovine.

V drugem delu analize klju¢nih besed pa analiziram pozicije dolo¢enih izbranih klju¢nih
besed glede na njihovo zafetno pozicijo in kako se je le ta spreminjala skozi dolo¢eno
Casovno obdobje — od zacetka optimizacije maja 2021 do julija 2022.

V tabeli 8 so prikazane spremembe najpomembnejSih kljucnih besed po mesecih.
Najuspesnejse so bile naslednje klju¢ne besede: ribolov, ki je prisla iz zacetne pozicije $t. 33
na 1. pozicijo v juliju 2022, Svicarski noZi so prisli iz 19. na 5. pozicijo, profesionalni
daljnogledi iz ve¢ kot 50. na 1. pozicijo, ribiske karte iz ve¢ kot 50. na 4., naglavne svetilke
iz ve€ kot 50. na 15.
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Tabela 8: Napredovanje kljucnih besed

AR ENNE R R

X ol Z| 2| d a Z|m Z| d
T HEEIE R I EIEEEEIEEIEE
ribolov 33.127.133.120.|121.| 5.| 8.| 8.| 4.| 4.| 4.| 4.| 4.| 4.| 2.| 1
muharske palice 5.| 6.] 6. 3] 2033334 1]2|1]1]1
Svicarski nozi 19.]17.10. 10.| 8.| 4.| 5| 7.| 6.| 6.| 6.|] 6.| 6.] 6.| 5
lovske kamere 10.|11.| 9.| 5.| 5.| 4.| 3.| 5.| 8| 7.| 6.| 5.| 7.| 5.| 6.] 7
profesionalni daljnogledi |51.|51.[51.|51.|51.|51.|51.| 6. 2. 1. 1.| 1.| 1.| 1.| 1. 1
ribiSke karte 51.115.| 7./10.|11.| 8.| 6.| 5| 6.| 8| 5| 5| 7.| 7.] 6. 4
lovski $kornji 17.115.|14.| 6.| 6.| 4.| 4.| 3.| 5.| 4.| 7.| 9.| 5.| 5.| 5.| 6
ribiske palice 17.116.|20.|16.|14.|14.|15.|16.|17.|11.|12.|15.|14.|11.|11.|10
daljnogled 51.|51.]40.|51.|51.]20.]24.]29.]18.]13.|11.|11.]12.]13.|12.|12
naglavne svetilke 51.151.(43.139.|40.]|38.|36.|51.{49.|31.|20.|22.]19.|14.]19.|15
ribolov trgovina 515 4. 4 4.1 4 4.1 3
lovska trgovina 7.1 3.| 4 .| 6.| 5| 4| 4| 4| 5.| 4| 4| 5| 4.] 5.
ribiska trgovina 12.112.| 6.| 6.| 6.|12.(12.(12.| 7.| 7.| 7.| 7.| 5| 7.| 7.] 9.
rocna svetilka 51.|51.|51.|51.|51.]25.]23.]23.|14.|13.|15.|18.|17.|22.|41.| 41

Vir: lastno delo na podlagi podatkov izbrane spletne trgovine.

5.4.2  Organski promet

Drugi pomemben kazalnik, s katerim lahko u¢inkovito merimo uspesnost SEO optimizacije,
je organski promet, ki nam pove, koliko obiskovalcev pride na spletno mesto prek organskih
rezultatov iskanja.

Pri tem kazalniku analiziram osemmesec¢no obdobje in sicer maj 2022 — december 2022 v
primerjavi z obdobjem maj 2021 (zacetek SEO) — december 2021. Primerjam enaka meseca
v letu 2022 in 2021, kar je pomembno zaradi morebitnega nihanja v povprasevanju glede na
sezono. Za analizo uporabim orodje GA, ki prikaZe porocilo o Stevilu uporabnikov, ki so na
spletno stran prisli prek organskega iskanja in Stevilu vseh uporabnikov (organski promet,
direktne povezave, placani oglasi, socialna omreZja...). Ce je SEO optimizacija uspesna,
potem se mora skozi €as povec€evati Stevilo obiskovalcev, ki na spletno stran pridejo prek
organskih zadetkov.

V orodju GA za izdelavo porocila izberem zavihek »Ciljna skupina« ter »Pregled«, nato pa
na polju »Dodaj segment« izberem segment »Promet iskanja«. Na ta nacin GA posebej
prikaze promet uporabnikov, ki so na spletno stran priSli prek prometa iskanja oz.
organskega prometa. Ugotovim, da se je v opazovanem obdobju organski promet v
absolutnem Stevilu obiskovalcev povecal vsak mesec v letu 2022 glede na enak mesec v letu
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2021 z izjemo maja, ko je Stevilo obiskovalcev prek organskega prometa padlo iz 3.224 na
2.909 obiskovalcev ali — 9,77 % in oktobra, ko je Stevilo obiskovalcev prek organskega
prometa padlo za 6,26 % iz 3.596 na 3.371 obiskovalcev. V celotnem osemmesecnem
obdobju maj — december 2022 se je glede na predhodno obdobje (maj — december 2021)
organski promet povisal za 6,01 %. V tabeli 9 je prikaz $tevila vseh uporabnikov na spletni
strani, uporabnikov prek prometa iskanja, delez prometa iskanja glede na vse uporabnike in
relativne spremembe v letu 2022 glede na leto 2021.

Tabela 9: Promet iskanja

= g 28%
8 5 oL s
S s 825
S s S¥ Q2
MAJ 2022 4.700 2.909 61,89%
MAJ 2021 4,778 3.224 67,48%
REL. SPREMEMBA 2022/2021 -1,63% -9,77% -5,58%
JUN. 2022 3.878 2.646 68,23%
JUN. 2021 3.707 2.303 62,13%
REL. SPREMEMBA 2022/2021 4,61% 14,89% 6,11%
JUL. 2022 4.109 3.009 73,23%
JUL. 2021 4.855 2.568 52,89%
REL. SPREMEMBA 2022/2021 -15,37% 17,17% 20,34%
AVG. 2022 4,532 3.199 70,59%
AVG. 2021 4.320 3.020 69,91%
REL. SPREMEMBA 2022/2021 4,91% 5,93% 0,68%
SEP. 2022 4,559 3.306 72,52%
SEP. 2021 4.659 3.251 69,78%
REL. SPREMEMBA 2022/2021 -2,15% 1,69% 2,74%
OKT. 2022 4.845 3.371 69,58%
OKT. 2021 5.121 3.596 70,22%
REL. SPREMEMBA 2022/2021 -5,39% -6,26% -0,64%
NOV. 2022 5.684 3.959 69,65%
NOV. 2021 5.248 3.660 69,74%
REL. SPREMEMBA 2022/2021 8,31% 8,17% -0,09%
DEC. 2022 5.089 3.731 73,31%
DEC. 2021 4.632 3.371 72,78%
REL. SPREMEMBA 2022/2021 9,87% 10,68% 0,54%
SKUPAJ MAJ - DEC. 2022 32.355 22.537 69,66%
SKUPAJ MAJ - DEC. 2021 32.153 21.260 66,12%
REL. SPREMEMBA 2022/2021 0,63% 6,01% 3,53%

Vir: lastno delo na podlagi podatkov izbrane spletne trgovine.
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Stevilo vseh uporabnikov spletne strani se je spreminjalo v pozitivni in negativni smeri glede
na predhodno obdobje, kar pomeni, da se je v nekaterih mesecih ves promet na strani povecal
v absolutnem S$tevilu uporabnikov spletne strani, v nekaterih pa zmanjsal. V celotnem
osemmesec¢nem obdobju maj — december 2022 se je glede na predhodno obdobje (maj —
december 2021) promet vseh uporabnikov povisal le za 0,63 %. To je lahko tudi posledica
epidemije Covid-19, saj so bile v letu 2021 stroZje omejitve glede poslovanja trgovin in se
je tako veC narocalo prek spleta.

Nadalje analiziram delez organskega prometa glede na vse uporabnike, ki je kazalnik, ki
nam v tem primeru pove najvec, saj se mora, ¢e je SEO optimizacija uspesna, povecevati
skozi preucevano obdobje. Najbolj se je delez organskega prometa glede na vse uporabnike
povecal v juliju 2022 in sicer za 20,34 odstotne tocke, sledi mu junij s 6,11 odstotne tocke
in september z 2,74 odstotne tocke. V mesecih avgust in december se je delez organskega
prometa povecal za manj kot 1 odstotno tocko, v treh mesecih v opazovanem obdobju pa se
je delez organskega prometa glede na vse uporabnike zmanjSal in sicer v maju za 5,58
odstotne tocke, v oktobru za 0,64 odstotne tocke in v novembru za 0,09 odstotne tocke glede
na enak mesec v letu 2021. V celotnem osemmese¢nem obdobju maj — december 2022 se je
glede na predhodno obdobje (maj—december 2021) delez organskega prometa glede na vse
uporabnike povisal za 3,53 odstotne tocke, porocilo za to obdobje je prikazano na sliki 13.

Slika 13: Porocilo — promet iskanja v GA

oo Vsi uporabniki \) ) Promet iskanja ~ 1. maj 2022{?‘;}.2\:10&2% ,23(125'5,6 2021
+0.00 % Uperabnik; +3,53 % Uporabnik . -

Pregled

Uporsbniki = | POt izberite meritev Umi | dan | teden mesec

1.maj 2022 - 31.dec. 2022: @ Uporabniki (Vsi uperabniki) @ Uporabniki (Promet iskanja)
1.maj 2021 - 31. dec. 2021: @ Uporabniki (Vsi uperabnik) @ Uporabniki (Promet iskanja)

junj 2022 juii 2022 august 2022 september 2022 aktobar 2022 november 2022 sacember 2022 janus.

W New Visitor M Returning Visitor

Uporabniki Noxi uparabniki Sele Stevilo sej na uporabnika Ogledi strani 1. maj 2022 - 31. dec. 2022

Vsi uparabniki Vsi uparabniki Vsi uporabniki Vsi uporabniki Vsi uparabniki Vsi uporabniki Promet iskanja
0,63 % 2,75% 0,09 % -0,54 % -291%

32.355 proti 32.153 31.191 proti 30.357 57.051 proti 57.002 1,76 proti 1,77 232.289 proti 239.255

P | —— - —  —————

Promet iskanja Promet iskanja Promet iskanja Promet iskanja Promet iskanja

6,01 % 7,48 % 1,85% -3,92 % %

22,537 proti 21.260 20.393 proti 18.973 38.425 proti 37.727 1,70 proti 1,77 170.577 proti 170.923

Vir: GA (2023).

5.4.3 Organska vidnost in razmerje med prikazi in kliki

Naslednja dva kazalnika, ki ju zelim preuciti in analizirati, sta organska vidnost in razmerje
med prikazi in kliki CTR. Za ta namen uporabim orodje Google Search Console, kjer so na
zavihku Uspesnost vidni skupno Stevilo klikov, skupno Stevilo prikazov ter povpre¢ni CTR
in povpre¢na pozicija v poljubnem/opazovanem obdobju. Vrsto iskanja pa je mogoce

45



filtrirati glede na splet, slike, video in novice. Skupno $tevilo prikazov pove, kolikokrat je
bilo spletno mesto prikazano v rezultatih iskanja (ne glede nato, ali je uporabnik nanj kliknil
ali ne), skupno stevilo klikov pa pove, kolikokrat so uporabniki kliknili na spletno stran, ko
je bila ta prikazana med rezultati iskanja, CTR pa je razmerje med prikazi in kliki.

ey oo

% (december 2021). Za celotno obdobje december 2021 — december 2022 je bil povprecen
CTR 8.4 %, kar pomeni, da je v povprecju 8,4 % uporabnikov, ki se jim se spletna stran
prikazala med SERP, na spletno stran tudi kliknilo. Povprecna pozicija v enakem obdobju
je bila 13,9, kar pomeni, da je povpreéna pozicija za izbrane klju¢ne besede na 2. strani med
iskalnimi rezultati. Podatki o vrednostih CTR so prikazani v tabeli 10.

Tabela 10: Razmerje med prikazi in kliki

skupno Stev. skupno Stev. povprecni povprecna

klikov prikazov CTR pozicija
DEC. 2021 4.332 40.998 10,6% 12,9
JAN. 2022 4.243 40.408 10,5% 12,4
FEB. 2022 3.580 38.727 9,2% 13,1
MAR. 2022 3.886 41.883 9,3% 12,9
APR. 2022 3.912 43.394 9,0% 12,9
MAJ 2022 4.059 46.183 8,8% 14,3
JUN. 2022 3.701 51.087 7,2% 14,5
JUL. 2022 3.397 60.614 5,6% 13,9
AVG. 2022 4.039 62.359 6,5% 13,9
SEP. 2022 4.479 52.139 8,6% 14,5
OKT. 2022 4.614 54.824 8,4% 15
NOV. 2022 5.403 60.315 9,0% 14,4
DEC. 2022 4.886 55.559 8,8% 14,6
DEC.2021 - DEC.
2022 54.531 648.490 8,4% 13,9

Vir: lastno delo na podlagi podatkov izbrane spletne trgovine.

5.4.4  Stopnja obiskov ene strani

Stopnja obiskov ene strani ali tudi stopnja odboja pove, kolikSen odstotek uporabnikov
spletnega mesta je zapustilo spletno mesto brez drugega dejanja na strani 0z. ogleda druge
strani. Za spletno mesto je boljsa nizja stopnja odboja oz. obiska ene strani, saj to pomeni,
da se je uporabnikom spletno mesto zdelo zanimivo in so ga raziskovali Se naprej, po tem,
ko so nanj kliknili prek SERP. Do porocila o stopnji obiskov ene strani dostopam v orodju
GA in sicer zavihek »Vedenje« in nato »Pregled« , kjer na enak nacin kot pri porocilu o
organskem prometu poleg vseh uporabnikov dodam segment »Promet iskanja«, da tako GA
prikaze podatke za uporabnike prek organskega prometa posebe;j.
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Stopnja obiskov ene strani v segmentu Promet iskanja se je v obdobju maj 2021 — december
2022 gibala med najnizjo vrednostjo 31,76 % v marcu 2022 in najvi§jo vrednostjo 40,22 %
v maju 2021, ko se je optimizacija pricela izvajati. V celotnem opazovanem obdobju je bila
stopnja obiskov ene strani za vse uporabnike 40,04 %, za uporabnike prek prometa iskanja
pa 36,43 %. To pomeni, da je 40,04 % vseh uporabnikov, ne glede na vir pridobitve, obiskalo
le eno spletno stran na spletnem mestu in ni izvajalo nobenih drugih akcij. Uporabniki, ki so
na spletno mesto prisli prek organskega prometa, pa so imeli nekoliko nizjo stopnjo obiskov
ene strani in sicer 36,43 %, kar bi lahko pomenilo, da je spletna stran zanimiva za
uporabnike, ki na stran pridejo prek organskega prometa in da na strani izvajajo aktivnosti
in obiskujejo tudi druge strani 0z. povezave znotraj spletnega mesta. Na sliki 14 je prikaz
gibanja stopnje obiskov ene strani vseh uporabnikov in uporabnikov prek prometa iskanja v
obdobju maj 2021 — december 2022.

Slika 14: Stopnja obiskov ene strani — vsi uporabniki in promet iskanja

1.maj 2021 - 31. dec. 2022

Vsi uporabniki Promet iskanja

100,00 % Ogledi stran 72,73 % Ogledi strani +
Pregled
Stopnja cbiskov ene sirani | Proti - izberite meritev Umi | dan | teden mesec
@ Stopnja obiskou ene strani (Vsi uporabniki) Stopnja obiskov ene strani (Promet iskanja)
60.00 %
40.00 <
20.00 %

022

Ogledi strani Edinstveni ogledi strani Povpr. &as na strani Stopnja obiskov ene strani % izhodov
Vsi uporabnik Vsi uperabnik vsi uporabnik Vsi uporabnik Vsi uporabnik
598.873 445.270 00:01:02 40,04 % 23,53 %
A N A b | o NN | | et e
Promet iskanja Promet iskanja Promet iskanja Promet iskanja Promet iskanja
435.565 320.335 00:01:00 36,43 % 21,63 %

Vir: GA (2023).

5.4.5 Hitrost in nalaganje spletne strani

Za preverjanje hitrosti in delovanja spletne strani uporabim orodje PageSpeed Insights, ki
omogoca analizo delovanja spletne strani glede na mobilni telefon ali namizje. Analizo
naredim za dostop prek mobilnega telefona, saj je po podatkih v GA v letu 2022 veéina
uporabnikov spletne trgovine dostopala prek mobilnih naprav (60 %) in Se 2,4 % prek
tablice. Na sliki 15 so prikazane metrike iz orodja za izbrano spletno trgovino.
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Slika 15: Metrike hitrosti in ucinkovitosti spletne strani

—~—a- Ocena osnovnih spletnih kazalnikov: Neuspesno @
Razsiri pogled
Largest Contentful Paint (LCP) ® First Input Delay (FID) A Cumulative Layout Shift (CLS)
39s 20 ms 0,42
DRUGE POMEMENE MERITVE
First Contentful Paint (FCP) Interaction to Next Paint (INP) & A Time to First Byte (TTEB) &

2.7s 204 ms 21s

Vir: PageSpeed Insights (2023).

Iz slike je razvidno, da spletna stran dosega nezadovoljive rezultate pri veini kazalnikov.
Kratek povzetek kazalnikov je:

- LCP je cas, ki je potreben za prikaz najvecjega elementa na strani in je 3,9 sekunde,
idealen LCP bi bil 2,5 sekunde ali manj,

- FID ali zakasnitev prvega vnosa je 20 milisekund, kar pomeni, da se spletna stran odzove
zelo hitro na klike uporabnikov,

- CLS ali kumulativni premik postavitve je 0,42, kar pomeni, da se elementi pri nalaganju
spletne strani premikajo, kar lahko povzro¢i slabSo uporabnisko izkuSnjo; Google sicer
priporoca, da je vrednost tega kazalnika 0,1 ali manj,

- FCP ali ¢as, ki je potreben za prikaz prve vsebine na spletni strani, je 2,7 sekunde, kar je
ocenjeno kot negativno, Google ocenjuje kot idealen FCP 1,8 sekunde ali manj,

- INP ali vhodni zamik meri zakasnitev od trenutka, ko uporabnik izvede klik do trenutka,
ko se spletna stran odzove; vrednost kazalnika je 204 milisekunde, kar je spodnja meja
dobre odzivnosti spletne strani,

- TTFB je pokazatelj odzivnosti spletnega streznika; vrednost tega kazalnika je 2,1
sekunde, kar pomeni da je prvi odziv streznika po 2,1 sekunde in Google to ocenjuje kot
negativno, idealen TTFB bi bil 0,5 sekunde ali man;.

Orodje PageSpeed Insights poda tudi SEO oceno za spletno stran v vrednosti od 0 do 100.
Izbrana spletna trgovina dosega oceno 81 tock, kar pomeni, da uposteva osnovna priporocila
glede optimizacije iskalnikov. Kot glavne tezave orodje izpostavi, da povezave ne
omogocajo iskanja po vsebini, da elementi slik nimajo atributov [alt] in le 62 % ciljev dotika
je primerne velikosti za mobilne naprave.
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55 Primerjava uspesnosti spletne trgovine pred in po optimizaciji

5.5.1 Pregled klju¢nih kazalnikov uspesnosti

Kljuéni kazalniki uspesnosti, ki sem jih uporabila za primerjavo uspesnosti, so navedeni v
poglavju 5.4.,v tem podpoglavju pa jih podrobno opisem in primerjam stanje pred in po SEO
optimizaciji ter povzamem klju¢ne ugotovitve.

Prvi kazalnik, ki ga preucujem, je eden izmed najbolj pomembnih kazalnikov za SEO
optimizacijo in to je uvrstitev med iskalnimi rezultati SERP. Na sliki 16 je prikazana
povpre€na pozicija za izbrane kljucne besede, za katere se je izvajala SEO optimizacija in
so pomembne za izbrano spletno trgovino, kot so ribolov, muharske palice, Svicarski nozi,
lovske kamere, profesionalni daljnogledi, ribiSke karte, lovski Skornji, ribiske palice,
daljnogled, naglavne svetilke, ribolov trgovina, lovska trgovina, ribiSka trgovina in ro¢na
svetilka, v obdobju od zacetka izvajanja SEO optimizacije v maju 2021 do junija 2022.

Slika 16: Povprecna pozicija izbranih kljucnih besed

Povprecna pozicija izbranih kljuénih besed

APR. MAJ JUN. JUL. AVG. SEP. OKT. NOV. DEC. JAN. FEB. MAR. APR. MAJ JUN. JUL.
2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022

10
15
20
25

30

Vir: lastno delo na podlagi podatkov izbrane spletne trgovine.

Iz slike 16 je razvidno, da so se povprecne pozicije izbranih kljuénih besed v preu¢evanem
obdobju pomembno izboljsale. Zacetna povprecna pozicija 27 se je po uvedbi SEO
optimizacije izboljsala na 9. povprecno pozicijo v juliju 2022, najvi§ja povprecna pozicija
pa je bila 7. v maju 2022. Taksno izbolj$anje pozicij je jasen pokazatelj uspesne SEO
optimizacije, saj se je spletna stran za izbrane klju¢ne besede zacela uvrscati med visje
zadetke SERP iskalnih rezultatov. To pomeni, da se spletna trgovina pojavlja visje med
zadetki v spletnih iskalnikih, kar povecuje organski promet in potencialno poveca $tevilo
strank ter nakupov.
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Drugi kazalnik, s katerim ovrednotim uspesnost SEO optimizacije, je koli¢ina in kakovost
organskega prometa. Ce je SEO optimizacija uspe$na, se mora organski promet skozi as
povecevati. Pri primerjavi istih mesecev v obdobju od zacéetka izvajanja SEO optimizacije z
obdobjem eno leto kasneje ugotovim, da se je v letu 2022 organski promet povecal vsak
mesec, razen v maju in oktobru. Skupno je v osemmese¢nem obdobju maj — december 2022
v primerjavi z obdobjem maj — december 2021 narasel za 6,01 %,V istem obdobju pa se je
delez organskega prometa glede na vse uporabnike povecal za 3,53 odstotne tocke.
Povecanje deleza organskega prometa glede na vse uporabnike kaze na to, da je bila SEO
optimizacija v preucevanem obdobju uspesna, saj je preko organskega prometa na spletno
stran pri$lo ve¢ obiskovalcev. Vecji delez organskega prometa obi¢ajno tudi pomeni, da se
je spletna stran za iskane klju¢ne besede pojavljala visje med iskalnimi rezultati SERP, kar
pa je tudi primarni cilj SEO optimizacije.

Naslednji kazalnik za primerjavo uspesnosti je razmerje med prikazi in Kliki 0z. CTR, ki je
za izbrano spletno trgovino prikazan na sliki 17. Iz tega kazalnika ne morem nedvoumno

ey

ey

naraS$cati in na koncu leta 2022 je bil 8,8 %, kar je Se vedno 1,8 odstotne to¢ke manj kot na
zacetku opazovanja. Na splosno sicer velja, da vi§ji kot je CTR, uspesnejSe je spletno mesto
s privabljanjem uporabnikov, ki nanj kliknejo, vendar pa je odvisen tudi od razli¢nih
dejavnikov, kot so vrsta panoge ali ciljni uporabniki (Hotjar, brez datuma).

Slika 17: Razmerje med prikazi in kliki (CTR stopnja)

Razmerje med prikazi in kliki

8%

DEC. JAN. FEB. MAR. APR. MAJ JUN. JUL. AVG. SEP. OKT. NOV. DEC.
2021 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022

Vir: lastno delo na podlagi podatkov izbrane spletne trgovine.

Naslednji pomembni kazalnik uspesnosti SEO optimizacije je stopnja obiskov ene strani,
Bolje je, da je stopnja ¢im nizja. Podatki o stopnji so podani za vse uporabnike in za

50



uporabnike, ki so prisli na stran prek prometa iskanja (organski promet). V opazovanem
obdobju je bila stopnja najvi§ja ob zacetku SEO optimizacije, nato se je postopno
zmanjSevala, potem pa pric¢ela zopet narascati. Skozi celotno obdobje pa je bila stopnja
odboja opazno nizja pri uporabnikih, ki so na stran prisli prek organskega prometa, kar kaze
na moZzen pozitiven uc¢inek SEO optimizacije na uporabniSko izkuSnjo in na zmanjSanje
stopnje obiskov ene strani. Uporabniki, ki na spletno stran trgovine pridejo prek organskega
prometa, so bolj zainteresirani za njeno vsebino in produkte v primerjavi z vsemi uporabniki
in na spletni strani pregledajo ve¢ vsebine in izdelkov. Primerjava povpreéne stopnje za vse
uporabnike in uporabnike prek prometa iskanja je prikazana na sliki 18.

Slika 18: Stopnja obiskov ene strani

Stopnja obiskov ene strani
50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

H VS| UPORABNIKI ~ m PROMET ISKANJA

Vir: lastno delo na podlagi podatkov izbrane spletne trgovine.

Kot zadnji kazalnik sem preverjala hitrost in nalaganje spletne strani, ki sta povezana s
pozitivno uporabnisko izkus$njo. To sicer ni neposreden pokazatelj uspesnosti SEO
optimizacije, je pa pomembno, da se stran hitro nalaga, saj vefina uporabnikov pri
predolgem nalaganju zapusti spletno stran in ne opravi nakupa, kar povecuje tudi stopnjo
obiskov ene strani. Stanje sem preverila ob koncu raziskave in ugotovila, da so rezultati za
vecino kazalnikov neuspes$ni. To pomeni, da je na spletni strani Se vedno kar nekaj
elementov, ki vplivajo na to, da se stran po¢asneje nalaga. Kar nekaj prilagoditev glede slik
(ime in velikosti) je ze bilo narejenih, vendar bi bilo za doseg boljsih rezultatov potrebno
nadaljnje delo. V prihodnosti bo potrebno urediti ¢im ve¢ slik in ostalih elementov, Ki
zavirajo hitrejSe delovanje spletne strani.

5.5.2  Pregled prometa v spletni trgovini

Iz tabele 11 je razvidno, da je promet v spletni trgovini v zadnjih letih naraséal. 1z vidika
uspesnosti SEO optimizacije za izbrano spletno trgovino je najbolj pomembna sprememba
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v letu 2022 glede na predhodno leto. Vendar pa sta bili leti 2020 in 2021 posebni leti, saj je
bila razglasena pandemija Covid-19, zato so ljudje zaradi restriktivnih ukrepov in skrbi za
lastno varnost ve¢ nakupovali prek spleta, kar se o€itno pozna tudi v prometu izbrane spletne
trgovine. Ce primerjam promet v letu 2022 s tistim pred zaéetkom pandemije, torej 2019, je
tudi v tem primeru promet znatno narastel, kar bi lahko pripisali tudi pozitivnemu vplivu
SEO optimizacije. Leta 2020 je promet v spletni trgovini narasel za 80 % odstotkov v
primerjavi z letom 2019, leta 2021 pa Se malo ve€ in sicer za 83 % v primerjavi z letom
2019. Leta 2022 je bila rast prometa v primerjavi z letom 2019 52 %, kar je Se vedno dober
rezultat rasti prometa v spletni trgovini.

Tabela 11: Promet v spletni trgovini v letih 2010 — 2022 v eur

Leto Promet v eur Letna stopnja rasti
2022 164.681,59 -17%
2021 199.021,50 2%
2020 195.609,30 80%
2019 108.548,73 16%
2018 93.589,39 10%
2017 84.861,46 2%
2016 83.052,24 -3%
2015 85.191,65 18%
2014 72.356,98 38%
2013 52.266,16 -18%
2012 64.069,35 2%
2011 62.562,19 102%
2010 30.964,03

Vir: lastno delo na podlagi podatkov izbrane spletne trgovine.

6 DISKUSIJA

6.1.1 Kljuéne ugotovitve in pomen ugotovitev za podjetje

Eden izmed ciljev teoreti¢nega dela je bil opredeliti spletne trgovine in njihov pomen za
podjetja, opredeliti metode, nacine in orodja za analizo spletnih strani ter preuciti SEO
optimizacijo in njen potek ter opredeliti kazalnike za merjenje njene uspeSnosti. V
teoreticnem delu sem tako opredelila spletno trgovino, opisala razli¢ne vrste spletnih trgovin,
ter opisala, kakSen je pomen spletne trgovine za podjetje in Se posebej, kako je spletna
trgovina pomembna za manj$a podjetja. Kratko sem opisala tudi vpliv pandemije Covid-19
na spletno prodajo, ki je tudi pomembno vplivala na rezultate izbrane spletne trgovine v letih
2020 in 2021.

Naslednji izmed ciljev se je nanaSal na opredelitev metod, nac¢inov in orodij za analizo
spletnih strani, kar sem dosegla z opisom analize spletnih strani in predstavila, kaj so
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pomembni dejavniki za uspesno spletno stran. Ugotovila sem, da je na voljo veliko orodij za
analizo spletnih strani in jih nekaj bolj znanih tudi predstavila. Od teh orodij je najbolj
poznano orodje GA, ki sem ga tudi najvec uporabljala pri analizi rezultatov.

Za dosego zadnjega cilja teoreticnega dela magistrskega dela sem pripravila podrobno
predstavitev SEO optimizacije in predstavila razli¢ne nac¢ine merjenja ter klju¢ne kazalnike
uspesnosti SEO optimizacije, ki sem jih potem tudi uporabila v empiricnem delu.

Tudi cilji empiri¢nega dela so bili dosezeni. V empiricnem delu sem prikazala potek SEO
optimizacije v spletni trgovini v izbranem podjetju, pri uvedbi katere sem sodelovala z
lastnikom spletne trgovine. Podan je tudi opis izvedenih korakov, ki so bili narejeni za
vpeljavo SEO optimizacije na spletni strani.

Osrednji cilj empiri¢nega dela magistrskega dela pa je bil analizirati in primerjati uspe$nost
spletne trgovine v izbranem podjetju pred uvedbo SEO optimizacije in po njej. V analizi
stanja sem preucila kljuéne metrike oz. kazalnike uspesnosti SEO optimizacije od zacetka
0z. pred zac¢etkom SEO optimizacije in kako so se gibali po uvedbi optimizacije. Ti kazalniki
so bili uvrstitev med iskalnimi rezultati, organski promet, organska vidnost in razmerje med
prikazi in kliki, stopnja obiskov ene strani ter hitrost spletne strani. Klju¢ne ugotovitve pri
tem so bile, da se je uvrstitev med iskalnimi rezultati za izbrano spletno trgovino znatno
izboljSala, kar pomeni, da ima sedaj spletna trgovina boljSe, vi§je zadetke med iskalnimi
rezultati za relevantne klju¢ne besede, kar je tudi glavni cilj SEO optimizacije. Prav tako pa
se je izboljsal tudi drugi zelo pomemben kazalnik, organski promet ali promet prek iskanja.

Kot povzetek ugotovitev za podjetje bi izpostavila, da sem SEO optimizacijo prepoznala kot
dolgoroéno nalozbo in kompleksen proces, Ki ne prinasa takoj$njih rezultatov, prinasa pa
dolgoro¢ne koristi, kot je ve¢ obiska spletne strani, kar povecuje Stevilo potencialnih kupcev
in posledi¢no tudi stevilo nakupov. Za tiste, ki si zelijo izgraditi trdno prisotnost na spletu in
dolgorocno izboljsati rezultate spletne prodaje, je SEO optimizacija zelo priporocljiva.

SEO optimizacijo je mozno uvesti brez vecjih stroskov, a je za to potrebno imeti dolocena
znanja in vescine ter ¢as. Pri tem je v veliko pomo¢ poznavanje in obvladovanje orodja GA,
ki ponuja veliko funkcij za analizo. Treba je imeti tudi kar nekaj tehni¢nega znanja in znanja
0 izdelavi spletne strani, da se izognemo dodatnim stroskom programerjev. Pomembno je
tudi, da je vsebina na spletni strani pripravljena na nacin, Ki je privlacen za obiskovalce.

Kot dve potencialni nevarnosti sem prepoznala sprotno prilagajanje SEO strategije in
spreminjanje algoritmov. Sprotno prilagajanje SEO strategije je klju¢no za ¢im boljSo
uspesnost SEO optimizacije, kar pa zahteva stalno spremljanje metrik in analiziranje
podatkov. V panogi, kot sta lov in ribolov je mogoce zaznati tudi izrazito sezonsko nihanje,
zato bi bilo smiselno tudi prilagajanje vsebine glede na sezonskost. Poseben izziv SEO
optimizacije pa je nenehno spreminjanje in posodabljanje algoritmov za rangiranje spletnih
strani na strani z rezultati iskanja podjetja Google, kar lahko negativno vpliva na SERP
spletnih strani. Za doseganje visokih uvrstitev je tako treba spremljati tudi Googlove
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smernice in pozornost posvecati kakovostni vsebini na spletni strani, saj Google na prvo
mesto postavlja uporabnika in uporabnisko izkusnjo. Klju¢no je, da se uporablja izklju¢no
metode bele optimizacije, ki so v skladu s pravili iskalnika.

Za analizo v magistrskem delu sem uporabljala Universal GA, ki pa bo s 1. julijem 2023
prenehal obdelovati podatke, zato bo potreben prehod na novo verzijo orodja, Google
Analytics 4 (GA 4), ki pa prinasa nekaj sprememb in novih funkcionalnosti ter drugaéen
nacin zbiranja podatkov in metrik za merjenje uspesnosti SEO optimizacije.

Kljuéna razlika med delovanjem Universal GA in GA 4 je ta, da zbiranje podatkov temelji
na dogodkih, medtem ko je v Universal GA zbiranje temeljilo na podlagi sej. V GA 4 je ze
vgrajena moznost sledenja dogodkom na spletni strani, kot so kliki na gumbe, predvajanje
videoposnetkov in drugo, saj GA 4 predvideva, da ogledi strani niso edina pomembna
metrika. Se ena pomembna razlika oz. sprememba je, da GA 4 omogoc¢a zdruZzevanje
podatkov o isti stranki, ki do spletne strani dostopa prek razli¢nih naprav. GA 4 omogoca
tudi vec¢jo zasebnost uporabnikov, saj ne uporablja piSkotkov in ne zbira IP naslovov in
uporablja strojno ucenje in umetno inteligenco za boljse vpoglede v podatke in za napovedi
(McCormick, 2022).

V magistrskem delu sem prepoznala in analizirala tudi koristi, ki jih izbranemu podjetju
prinasa SEO optimizacija, predstavila pa sem tudi pomen SEO optimizacije za manjSa
podjetja. Na podlagi pricujocega magistrskega dela se lastniki manjsih spletnih trgovin ali
trgovin, ki delujejo na ozjih, specializiranih podrocjih (kot sta v nalogi predstavljena lov in
ribolov) seznanijo s tem, kako poteka SEO optimizacija v spletni trgovini, kaj so potrebni
koraki pri vsebinski in tehni¢ni optimizaciji ter kak$ne koristi in omejitve lahko pri¢akujejo
od SEO. To znanje jim lahko omogo¢i, da izbolj$ajo svojo prisotnost na spletu, povecajo
obisk spletne trgovine in s tem tudi povecajo prodajo.

6.1.2 Omejitve raziskave in priporocila za nadaljnje delo

Izracun donosnosti SEO nalozbe predstavlja velik izziv, saj bi bili pri tem potrebni merljivi
cilji za organske konverzije v GA. Uspesnost SEO optimizacije sem tako ocenjevala s
pomocjo drugih kazalnikov, ki so pomembni za uspeh SEO optimizacije.

Poleg tega obstaja Se ve¢ drugih razlogov, zakaj je tezko izmeriti SEO ROI, kot so
dolgotrajna narava SEO optimizacije, saj lahko traja nekaj ¢asa (6 — 12 mesecev), preden se
pokazejo opazni rezultati. Omejeno je testiranje uspesnosti — npr. PPC oglase je mozno za
dolocen ¢as izklopiti in nato primerjati prihodke, SEO optimizacije pa ni mozno izklopiti.
Poleg tega je tezko dolociti, kateri kanal je povzrocil konverzijo ali nakup, saj SEO ni edini
dejavnik, ki vpliva na obiskanost spletnega mesta. Uspesnost spletnega mesta je treba
ocenjevati kot celoto, saj so nakupne poti in sti¢ne tocke bolj kompleksne, kot jih lahko
prikazejo analiti¢ni programi. Najbolj natan¢en kazalnik uspeha SEO optimizacije je tako
uvrstitev spletne strani med iskalnimi rezultati (Wagner, 2022).
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Dejstvo je, da sta bili leti 2020 in 2021 zaznamovani z ukrepi zaradi pandemije Covid-19 in
so uporabniki preko spleta kupovali ve¢, kot obi¢ajno, kar se odraza tudi v prometu izbrane
spletne trgovine, ki je bil v tem Casu precej vi§ji, kot v ¢asu pred izbruhom pandemije.

V prihodnosti bo SEO optimizacijo in druge dejavnosti na podrocju spletnega trzenja precej
zaznamovala umetna inteligenca, ki je Zze v veliki meri vklju¢ena v novo verzijo orodja GA
4. Orodje GA 4 je enostavnejSe za uporabo in ponuja naprednejSo analitiko, ki omogoca
boljse spremljanje uspesnosti SEO optimizacije in ve¢ vpogledov v obnasanje uporabnikov.
SEO optimizacija se bo tako v prihodnosti Se spreminjala in razvijala, zato bo za podjetja
kljuc¢nega pomena, da bodo novosti na obravnavanem podroc¢ju natan¢no spremljala in nove
tehnike smiselno vkljuéevala v pripravo in izvedbo SEO strategije.

SKLEP

Spletne trgovine so postale pomemben del nasSega vsakdana, saj so kupci vse bolj naklonjeni
spletnim nakupom in i$¢ejo izdelke z najboljSo ceno, dostavo in kakovostjo. Za podjetja je
zato bistvenega pomena, da izstopajo med konkurenco in pritegnejo potencialne kupce.
Danes brez spletne prisotnosti podjetje prakticno ne obstaja, zato je klju¢no, da ga kupci
lahko najdejo preko spletnih iskalnikov, ki prikazujejo relevantne iskalne rezultate na
podlagi vpisanih klju¢nih besed. Da bi se spletno mesto pojavljalo ¢im visje med iskalnimi
rezultati in tako doseglo ¢im ve¢ potencialnih kupcev, pa je potrebna SEO optimizacija za
spletne iskalnike.

V magistrskem delu sem obravnavala uvedbo SEO optimizacije v manjsi, Specializirani
spletni trgovini ter analizirala, kako uspesna je bila. Namen magistrskega dela je bil
predstaviti, kako poteka SEO optimizacija spletne trgovine, s ¢imer sem pripomogla
podjetjem, ki se pri svojem poslovanju posluzujejo spletne trgovine, k boljSemu spletnemu
poslovanju. Namen sem dosegla s pregledom in analizo kazalnikov uspe$nosti SEO
optimizacije. Ti kazalniki so bili uvrstitev med iskalnimi rezultati, organski promet,
organska vidnost in razmerje med prikazi in Kkliki, stopnja obiskov ene strani ter hitrost in
nalaganje spletne strani. Glavni cilj SEO optimizacije je izboljSanje v uvrstitvah med
iskalnimi rezultati za kljucne besede, in to je izbrana spletna trgovina tudi dosegla, povecal
pa se je tudi organski promet na spletni strani.

Iz ugotovljenega sklepam, da je SEO optimizacija u¢inkovita metoda za izboljSanje vidnosti
spletnega mesta in s tem pridobivanja kupcev. Z uporabo SEO optimizacije lahko podjetja
izboljsajo prisotnost na spletu in dolgoro¢no izboljsajo rezultate spletne prodaje.

V prihodnosti bo na SEO optimizacijo najverjetneje vplivala umetna inteligenca: od iskalnih
algoritmov na podlagi umetne inteligence, do izboljSanja raziskav klju¢nih besed in
optimizacije vsebine. Podjetja bodo tako imela koristi od natanénejse, bolj personalizirane
in u¢inkovite »SEO krajine«. Napredek v tehnologiji obljublja tudi izboljSanje uporabniske
izkus$nje, napovedni SEO, optimizacijo slikovnega in glasovnega iskanja, kar bo pomenilo
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dodatne nacine optimiziranja spletnih strani za podjetja. Podjetja bodo tako mogla biti v
koraku s spremembami in prilagoditi svojo SEO strategijo, da bodo izkoristila prednosti
umetne inteligence (Bider, 2023).
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