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UvOD

Spletne strani Ze dolgo niso ve€ le vizitke na internetu, ampak podjetjem vedno bolj sluzijo
kot dodatna »poslovna enota«. Poslovna enota, ki jo je treba vzdrzevati, obnavljati in skrbeti
za obisk. Vendar na spletu med poplavo spletnih strani ni enostavno izstopati in privabiti ljudi
ravno na svojo spletno stran in uporabnika prepricati, da je ravno tvoje podjetje tisto, ki nudi
ravno to, kar takrat uporabnik potrebuje.

In tukaj je Se kako pomembno internetno oglasevanje. Oglasevanje na internetu podjetjem
pomaga, da uporabniki iz ¢im ve¢ razlicnih spletnih strani preusmerijo na svojo, vendar ni
vsako oglaSevanje primerno in niso vsi uporabniki interneta prava ciljna populacija. Nacin
oglasevanja in njegova intenzivnost pa se skozi zivljenjski cikel blagovne znamke
spreminjata.

Namen diplomske naloge bo tako predstaviti trzenje s pomoc¢jo internetnih iskalnikov, nacin
trzenja, ki je v zadnjih letih dozivelo nasluten razcvet. OsredotoCil se bom predvsem na
razlike v nacinu trzenja izdelka v razli¢nih Zzivljenjskih obdobjih, kjer si bom pomagal z
trZzenjskimi orodji najvecjega slovenskega iskalnika Najdi.si. Spletnih iskalnikov se bom lotil
predvsem zato, ker sem dobri dve leti tudi sam delal v trzenjskem oddelku najvecjega
slovenskega iskalnika, svoje izku$nje pa bi rad predstavil v tej nalogi, katera upam, da bo
marsikateremu podjetju pomagala postaviti trzenjsko strategijo za svoj produkt.

Zacel bom s teoreticnim pregledom modela Zivljenjskega cikla izdelka, kjer bom na kratko
predstavil tudi trzenjske strategije za produkt v doloceni fazi Zivljenjskega cikla. Nato se bom
posvetil internetu in internetnim iskalnikom na splos$no, njihovi razsirjenosti po svetu in jih
nekaj na kratko tudi predstavil. Iz bolj splo$nih tem bom presel na iskalni marketing. Tu bo
najprej govora o organskih zadetkih in izboljSevanja pozicije spletne strani na iskalnikih s
pomocjo izpopolnjevanja spletne strani. V povezavi s tem bo predstavljeno tudi, zakaj je
pomembno biti na iskalnikih prisoten ter zakaj se je med iskanimi zadetki pomembno
pojavljati ¢im viSe, kako drugi mediji vplivajo na iskanje na iskalnikih, vse skupaj pa bom
povezal z edinim slovenskim spletnim iskalnikom Najdi.si, na primeru katerega bom prikazal
najbolj optimalen oglasevalski miks za blagovne znamke v razli¢nih Zivljenjskih obdobjih.
Glede na razvejanost oglasevalskih orodij iskalnika Najdi.si se je samo po sebi postavilo
vprasanje, za katera podjetja oz. proizvode je katero oglasno mesto primerno, teorija
zivljenjskega cikla izdelka pa pravila zakupov na najve¢jem slovenskem iskalniku dobro
pojasni.

Diplomsko delo temelji na priznanih domacih in tujih raziskavah o razlicnih medijih, tuji
strokovni literaturi ter relevantnih internih virih podjetja Najdi.si. Ve¢ji poudarek iskalniku
Najdi.si sem se odlo¢il dati, zaradi tega, ker nam je Najdi.si v slovenskem prostoru blizu in je
kljub ostri konkurenci s strani tujih globalnih tekmecev, Se vedno konkurencen na slovenskem
trgu.



1 TEORETICNA PREDSTAVITEV MODELA ZIVLJENJSKEGA
CIKLA IZDELKA

Spletni iskalniki so danes del nasega vsakdana in velikemu S$tevilu uporabnikov prav spletni
iskalniki predstavljajo vstopno tocko pri uporabi interneta. Da bi lahko podjetja svoje
produkte in storitve predstavila ¢im bolj optimalno, je potrebno do obisti najprej poznati
produkt, ga pravilno umestiti v fazo zivljenjskega cikla v katerem se nahaja ter nato v
primernem obsegu nastopiti na spletu.

1.1 Teorija Zivljenjskega cikla izdelka

Tako kot ziva bitja ima tudi vsak izdelek svoje »rojstvo« in svojo »smrt«. Rojstvo, ko je
lansiran na trg in smrt, ko ga podjetje umakne s trga. Ena izmed teorij na tem podrocju, ki se
ukvarja z izdelkom in gibanjem njegove prodaje ter povezanimi stroski, je teorija
zivljenjskega cikla proizvoda. Ta teorija se, kot sem Ze zgoraj omenil, opira na dejstvo, da naj
bi izdelki v nekem ¢asovnem obdobju $li skozi doloc¢ene stopnje razvoja, prav tako kot se to
dogaja z zivimi bitji v naravi. To naj bi bila zivljenjska pot oz. zivljenjski cikel izdelka.

1.2 Opredelitev izdelka

»lzdelki so osnovni objekti menjalnih procesov med udelezenci.« (Snoj et al., 1999, str. 11)
Ce pri opredelitvi izdelkov izhajamo iz perspektive njihovih odjemalcev, jih lahko opredelimo
kot vsako stvar, »ki jo je mozno ponuditi na trgu za vzbuditev pozornosti, za nakup, uporabo
ali porabo, in ki lahko zadovolji Zeljo ali potrebo.« (Kotler & Keller, 2006, str. 432) Z njimi
udeleZenci resujejo svoje probleme oziroma dosegajo svoje cilje. Izdelek je lahko v obliki
predmeta, storitve, ideje ali kombinacije teh, lahko je oseba, prostor ali organizacija. Izdelke
lahko razumemo kot objekte menjave otipljivih (stvari, snovi, fizicne sestavine blaga) ali
neotipljivih sestavin (aktivnosti, dejanj, storitev). Otipljive sestavine izdelka je obicajno
mozno videti, ovohati, otipati, okusiti in nasploh preizkusiti, kar pa ne velja za neotipljive
izdelke. Izdelki se med seboj razlikujejo glede stopnje ne/otipljivosti. V sodobnih druzbah
pridobivajo otipljivi izdelki vedno ve¢ neotipljivih (servisnih) sestavin (in obratno), kamor
spadajo informiranje, dostave, moznost vracila blaga, popravila izdelkov, sem lahko Stejemo
tudi garancije itd. (Snoj et al., 1999, str. 12)

Za potrosnike so bistvene koristi, ki jih zelijo dobiti ob uporabi izdelkov. 1z trzenjskega vidika
lahko razumemo izdelke kot »celote otipljivih stvari in dejanj za doseganje koristi, zaradi
katerih gredo udelezenci v menjavo.« (Snoj et al., 1999, str. 12)

1.3 Opredelitev Zivljenjskega cikla izdelka

Glede na zivljenjsko dobo izdelka se spreminjata tako obseg prodaje, kot tudi dobi¢konosnost
izdelka. Prihodki od prodaje pa niso edino merilo dobi¢konosni, saj so tu Se stroski povezani
s tem izdelkom, ti pa so razlog za zmanjSanja tega kazalnika povezanega s tem izdelkom.
Podjetje lahko z ugotovitvijo, v kateri od faz zZivljenjskega cikla se izdelek nahaja, izberejo
prihodnje poslovne odlocitve, ki bodo prinesle najugodnejse rezultate in najvecji dobicek. Ko



za doloCen izdelek recemo, da zanj velja teorija zivljenjskega cikla, moramo upostevati
naslednja Stiri dejstva (Kotler & Keller, 2006, str. 363):

o Zivljenjska doba izdelka je omejena;
e prodaja izdelka se giblje skozi razlicne faze, v vsaki od njih pa prodajalec najde izziv;
e v posameznih fazah Zivljenjskega cikla izdelka dobicek raste ali pada;

e v razlicnih fazah zivljenjskega cikla izdelek potrebuje razlicne prodajne strategije, pa tudi
finan¢ne, proizvodne, prodajne in osebne strategije.

1.4 Krivulja zivljenjskega cikla

Obstaja ve¢ teorij razli€nih avtorjev, za katere bi prav tako lahko rekli, da so se znasle v
razli¢nih zivljenjskih ciklih. Teorije se razlikujejo predvsem v tem, skozi koliko faz naj bi Sel
izdelek v svojem zivljenjskem ciklu. Najprej so trdili, da so te faze 3: Uvajanje, rast in
upadanje.

Kasnejsi avtorji so zivljenjski cikel izdelka videli nekoliko drugace in so ga opredelili s 4
fazami (Kotler & Keller, 2006, str. 322): Uvajanje, rast, zrelost in upadanje.

Nekateri avtorji, med njimi tudi Smrkolj (1985, str. 3) pa so cikel Se nekoliko bolj razdelali in
ga opisali v 5 fazah: Uvajanje, rast, zrelost, zasi¢enost in upad.

Glede na to, da raziskava ucinkovite uporabe oglasnih produktov iskalnika Najdi.si, ki bo
predstavljena ob koncu naloge, temelji na teoriji, ki zagovarja delitev Zivljenjskega cikla na 4
faze, bom v naslednjih poglavjih podrobneje predstavil to teorijo.

Nastopanje podjetja na trgu se mora spreminjati s prehajanjem proizvoda skozi razli¢ne faze
zivljenjskega cikla. Za to se je potrebno zavedati Stirih stvari (Kotler & Keller, 2006, str.
321):

e zivljenjska doba izdelkov je omejena,

e prodaja izdelkov sestoji iz jasnih stopenj, od katerih za prodajalca pomeni vsaka drugacen
1zziv,

e donosi rastejo in padajo v razli€nih stopnjah Zivljenjskega ciklusa,

e izdelki zahtevajo na vsaki stopnji svojega Zzivljenjskega ciklusa drugacne strategije
trZzenja, financiranja, proizvodnje, nakupa in kadrovanja.



Slika 1: Faze zivijenjskega cikla izdelka
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Vir: P. Kotler & K. Keller, Marketing management, 20006, str. 322.

Pri grafiénem prikazu klasicnega modela Zivljenjskega ciklusa izdelka kot osnovni merili
uporabimo obseg prodaje na ordinatni osi in ¢as na abscisni osi. Kot dodatni merili na
ordinatni osi lahko uporabimo visino dobicka in stroskov po posameznih stopnjah ciklusa, kar
nam omogoc¢i Se natan¢nejsi vpogled v znacilnosti posameznih stopenj. (Kotler & Keller,
2006, str. 355-356)

Krivulja zivljenjskega cikla izdelka se glede od izdelka do izdelka precej razlikuje, smiselno
pa se mi zdi izpostaviti, da se Casovni interval posameznih faz v zadnjih letih zaradi
tehnoloskega napredka in vedno vecjih Zeljah po novih, boljsih izdelkih v povprecju krajsa.

Vedno vec izdelkov, ki pridejo na trg ljudje hitro vzamejo za svoje, v relativno kratkem ¢asu
pa proizvajalec tistega izdelka, ali pa njegov konkurent, trgu predstavita nov izdelek, ki je
izboljSana razli¢ica predhodnega izdelka. Ta nov izdelek lahko v nekaj mesecih v celoti izrine
prvotni izdelek s trga in ga velika vecina proizvajalcev sploh ne uporablja vec.

Za primer bi navedel razcvet trga digitalne fotografije. Na zacetku uporabe digitalnih
fotoaparatov so imeli ti lo¢ljivosti precej nizke pa tudi spominske enote so imele dokaj malo
spomina. Vendar se v zadnjih nekaj letih trg razvija z neverjetno hitrostjo. Locljivosti
fotoaparatov rastejo in tudi spominske kartice so vedno vecje, tako, da se le redki uporabniki
odlocijo za nakup fotoaparata z nizjo locljivostjo in spominske kartice z manjSo kapaciteto.

Zivljenjska doba izdelka je odvisna od precej dejavnikov. Eden izmed njih je na primer,
koliko ¢asa mine od predstavitve izdelka in do izuma njegovega nadomestka. Tukaj bi za
primer spet izpostavil digitalno fotografijo, ki je po dolgoletni »vladavini« klasi¢ne fotografije
to izrinila v precej kratkem Casu.



Pri nekaterih izdelkih na primer pride le do faze uvajanja na trg, drugi pa dosezejo zakljucek
obstoja ze veliko prej, kot je bilo sprva predvideno. Zgodi se tudi, da izdelki preskocijo
posamezno fazo ali ve¢ faz, po drugi strani pa lahko doloc¢eno fazo ali pa kar celoten ciklus
ponovijo. Do ponovitve ciklusa oziroma faz nas najveckrat pripeljejo izboljSave in
diferenciacija izdelka, kar pomeni stalno pridobivanje novih kupcev in ohranitev dela starih.
O razvoju izdelka je potrebno razmisljati zaradi podaljSevanja njegove zivljenjske dobe, kar
ga lo¢i od zivih bitij, saj je dolzina bioloskega zivljenja dana. PodaljSevanje zivljenjske dobe
izdelka se zacne v fazi zrelosti.

Ceprav zgornji primeri govorijo o tem, kako tezko je opredeliti v kateri fazi cikla se proizvod
nahaja in kakSen bo nadaljnji razvoj, po mnenju Levitta (1991, str. 121) poznavanje in
razumevanje tega koncepta omogoca podjetjem predvsem to, da ¢im natancneje predvidijo,
kdaj je pravi ¢as za uvajanje novega izdelka na trg, kdaj je potrebno trzno nezanimive izdelke
umakniti, kakSen je obstojeci trzni delez v primerjavi s konkurenco in da predvidijo prihodnji
uspeh oziroma neuspeh izdelka.

1.5 Netipi¢ne krivulje Zivljenjskega cikla proizvoda
Torej zavedati se je potrebno, da ni nujno, da gre vsak izdelek skozi vse stopnje zivljenjskega
cikla in da ima enako krivuljo, kot jo predpostavlja teorija (Slika 1). Prav tako izdelki ne

sledijo nujno omenjenemu zaporedju stopenj. Obstajajo tri posebne vrste Zzivljenjskih
ciklusov, ki jih je potrebno razlikovati in se nanasajo na slog, modo in modne muhe (Slika 2).

Slika 2: Zivljenjski ciklus sloga, mode in modne muhe

Slog Moda Modna muha
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Vir: P. Kotler & K. Keller, Marketing management, 20006, str 323.

Prva izmed netipi¢nih krivulj na zgornji sliki (Slika 2) je slog in je osnovni in jasni nacin
izrazanja, ki prikazuje c¢loveske teznje. Pojavlja se v gradnji, v nacinu oblacenja in v
umetnosti (realizem, nadrealizem). Znacilno za stil je to, da ko se enkrat pojavi, je prisoten na
trgu ve¢ generacij in prihaja ter odhaja iz mode. (Kotler & Keller, 2006, str. 323).

Druga na sliki (Slika 2) je moda. Njena oblika pa nakazuje, da je trenutno popularni stil na
nekem podrocju, ne bo pa se obdrzal na trgu tako dolgo kot stil, temvec¢ bo trenutno moderne
izdelke v relativno kratkem C¢asu zamenjala neka nova moda. Moda gre skozi stiri faze (Kotler
& Keller, 2006, str. 323):



e Stopnja znacilnosti: potrosniki si Zelijo nekaj novega, da bi se razlikovali od drugih. V tej
fazi so izdelki lahko narejeni v majhnih koli¢inah (vc€asih tudi po narocilu).

o Stopnja posnemanja: v tej fazi se kupci zanimajo za izdelke zato, ker Zelijo slediti
najnovejSim modnim smernicam.

e Stopnja masovne mode: doloceni izdelki postanejo zelo priljubljeni med potro$niki in zato
proizvajalci neprestano povecujejo obseg proizvodnje.

e Stopnja upadanja: zanimanje potroSnikov za obstojeci izdelek postopno pada, saj je prisel
na trg nov izdelek, ki vse bolj privla¢i kupcevo pozornost.

Tretja izmed netipi¢nih krivulj je krivulja modne muhe, ki ima najhitrejSo stopnjo rasti in
kmalu zatem, ko doseze vrhunec, tudi hitro upade. Ima zelo kratko zivljenjsko dobo, saj jo
potrosniki sprejmejo zelo hitro in z velikim zanosom. Vendar pa tu ne gre za mnozi¢no
sprejetje, temve¢ modno muho sprejme dokaj ozka skupina ljudi. To so tisti potros$niki, ki
iS¢ejo posebnosti in se zelijo razlikovati od drugih.

1.6 Faze zivljenjskega cikla proizvoda in znacilnosti posameznih faz

Netipicne krivulje so torej znacilne za manjsi odstotek izdelkov. Vecina izdelkov gre namrec
skozi »zivljenje« po bolj ustaljeni krivulji, katere znacilnosti bomo spoznali v naslednjih
poglavjih.

1.6.1 Faza uvajanja

Prva faza, v kateri se znajde vecina izdelkov, je faza uvajanja, ki se zacne, ko se nek izdelek
prvi¢ pojavi na dolocenem trgu. Zaradi dejstva, da se izdelek prvi¢ pojavi na trgu, je ta faza
zanj najbolj tvegana, saj se lahko hitro zgodi, da ga potrosniki ne bodo sprejeli in ga bo
moralo podjetje umakniti iz prodaje.

Potros$niki se redko odlo¢ijo za nakup novega izdelka, kadar o njem ne vedo ni¢esar. Glavni
pogoji za uvajanje novega izdelka na trgu so raziskovanje in tehni¢no znanje ter sposobnost
podjetja, da ustvari povprasevanje za novim izdelkom (Levitt, 1991, str. 94).

Proces, ko proizvajalec poskusi priblizati nov izdelek potro$nikom, se imenuje proces difuzije
informacij. V tem Casu kupci zbirajo informacije in se odloc¢ajo o nakupu na podlagi svojih
preferenc, ¢emur na koncu sledi poskusni nakup. Tisti potrosniki, ki so se prvi odlocili za
nakup, izdelek preizkusijo in o svojem zadovoljstvu porocajo naprej ostalim potencialnim
kupcem ter tako, ¢e so odzivi pozitivni, sprozijo val novih nakupov.

Problema, ki na tej stopnji najveckrat nastaneta, sta dva, in sicer: nekatera podjetja nimajo
dovolj sredstev niti dovolj znanja, kako nov izdelek ¢im bolj uspesno uvesti; drug problem je
previsoka cena, s katero poskusajo podjetja pokriti nastale stroske. Prav zaradi tega pa naletijo
na trzni odpor in izdelek ne pride dlje kot do uvajalne stopnje (Poto¢nik, 2002, str. 193).



1.6.2 Faza rasti

Rast in razSirjanje prodaje sta mozna po uspelem uvajanju. To je obdobje narascajocega
odziva kupcev, ki izdelek delno Ze poznajo, pojavljati pa se zacnejo tudi prvi konkurenti s
podobnimi izdelki, ki imajo praviloma dodatne koristi. Cene se postopoma zniZujejo, vendar
dobicek kljub temu nara$ca zaradi rasti prodaje (Potocnik, 2002, str. 195).

Glavna znacilnost faze rasti je mo¢no povecano povpraSevanje po izdelku. V prejs$nji fazi so
izdelek sprejeli predvsem zacetni navduSenci in tisti, ki so bili z izdelkom pripravljeni tvegati,
kar v tej fazi preprica tudi potrosnike, ki spadajo v skupino tistih, ki potrebujejo potrditev o
smotrnosti nakupa od prve skupine. To zelo poveCa obseg prodaje in poslovni rezultat
podjetja se 1z izgube spremeni v dobicek, na tej tocki pa tudi »uradno« nastopi faza rasti.

Zaradi povecanega povprasevanja se poveca tudi proizvodnja, kar povzroc€i znatno zmanjs$anje
povpre¢nih stroskov na enoto proizvoda, tako da lahko podjetje tudi malo zmanjSa prodajno
ceno in s tem Se poveca povprasevanje. Prav tako v tem ¢asu podjetje ne povecuje izdatkov,
namenjenih promociji, tako da zaradi povecevanja prodaje njihov delez v prihodkih pada.
Izboljsuje se tudi distribucijska mreza, kar je Se ena od izboljSav, ki pomagajo k vecji prodaji.

Se pa v tej fazi povecuje obseg konkurence, saj uspeh in dobra prodaja izdelka pritegneta
nova podjetja.

1.6.3 Faza zrelosti

V nekem trenutku se stopnja rasti prodaje upocasni in izdelek vstopi v stopnjo relativne
zrelosti, ki obicajno traja ve¢ Casa kot prejSnje stopnje in predstavlja za trzenje pravi izziv
(Kotler & Keller, 2006, str. 326).

Stalni konkurenti predstavijo svojo alternativo istega izdelka, porast prodaje pa je vse tezja.
Na tej stopnji vsako povecevanje trznega deleza pomeni zmanjSevanje trznega deleza katerega
izmed konkurentov. Za podjetja, ki so dosegla svoj ciljni trzni delez, je to najbolj donosno
obdobje. Srednja vecina kupcev Ze pozna in kupuje nov izdelek (DezZelak et al., 1991, str. 24).

Kotler in Keller (2006, str. 326) fazo zrelosti razdelita na tri podfaze:

1. Faza zrelosti s Se rastoco prodajo, kjer pri¢ne stopnja rasti prodaje pocasi upadati zaradi
zasiCenosti distribucije.

2. Faza stabilne zrelosti, kjer se prodaja na prebivalca zaradi nasi¢enosti trga ustali. Vecina
potro$nikov je ze poskusila izdelek, tako da na bodo¢o prodajo vplivajo rast prebivalstva in
potrebe po nadomestnih nakupih.

3. Faza zrelosti z upadanjem prodaje; absolutna raven prodaje pri¢ne padati, kupci se
obracajo k drugim izdelkom in nadomestilom.

1.6.4 Faza upadanja

Zadnja faza Zivljenjskega cikla izdelka je faza upadanja. Ze samo ime faze pove, da se
povprasevanje po izdelku zmanjSuje, potrosniki pa kupujejo nove, kakovostnejSe in
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tehnolosko bolj dovrSene izdelke. Po dolo¢enem casu tudi spremenijo svoje potrosne navade
ali pa jih preprica konkurencni izdelek, ki mu je namenjena boljsa promocija.

Razlogi, da izdelek dozivi nazadovanje, odmiranje, na kratko receno fazo degeneracije, so
(Devetak, 1999, str. 63):

e razvoj znanosti in tehnologije oz. tehni¢ni napredek v doloCeni panogi,
e pojav novih izdelkov,

e substitucija ali razvoj izdelkov, ki nadomescajo obstojece,

e institucionalni vidiki (zakonodaja, itd.)

Ker prodaja in dobic¢ek padata, se navadno nekatera podjetja umaknejo s trga in tako na njem
ostane samo Se nekaj podjetij, ki kr¢ijo svoj okvir ponudbe. Trg postane majhen in
specializiran ter neprivlacen za velika podjetja.

Ce podjetje nima tehtnih razlogov, da se izdelek zadrzi, je slab izdelek zelo drag. Taksen
izdelek zahteva ve¢ oglaSevanja, ve¢jo pozornost prodajne sluzbe, kar bi veliko bolje in
donosneje lahko uporabili za izdelavo novejsih izdelkov (Kotler & Keller, 2006, str. 370).

1.7 TrZenjske strategije v posameznih fazah Zivljenjskega cikla proizvoda
Beseda strategija izvira iz gr$¢ine in je najprej pomenila voditi vojno. V danasnjem ¢asu pa jo
podjetja uporabljajo predvsem v pomenu iskanja najboljSe poti do postavljenega cilja. Vsako
podjetje si oblikuje svojo lastno splosno strategijo, ki ga bo vodila k postavljenemu cilju, ki je
ponavadi naértovani dobic¢ek (Pucko, 1996, str. 169).

Trzenje ima glede na priloznost in namen veliko razlicnih pristopov. Tako se podjetja
posluzujejo razli¢nih strategij trzenja glede na to v kaksni situaciji se znajde izdelek in to so
razlogi, ki nam pokazejo pomembnost spremljanja prodaje izdelka in ugotavljanje, v kateri
fazi zivljenjskega cikla se ta nahaja.

Podjetje, ki se zaveda pomembnosti teorije zivljenjskega obdobja izdelka bo lazje prilagodilo
trzenjsko strategijo in zastavilo pravilne strateske cilje v dolo¢enem obdobju zivljenjskega
cikla izdelka.

Glede na to, da je trg dinamicen in se polozaj izdelka na njem od izdelka do izdelka
spreminja, je potrebno znati izbrati pravilno strategijo, ki bo pravilna za izdelek in situacijo v
kateri se je izdelek znasel.

1.7.1 TrZenjske strategije v fazi uvajanja

To je obdobje razvoja trga, ko nove prednosti izdelka Se niso zavestno sprejete, saj so kupci z
njimi premalo seznanjeni. Zato mora proizvajalec potencialne potroSnike informirati o obstoju
novega izdelka (Dezelak et al., 1991, str. 22).

V prvi fazi se izdelek prvi¢ predstavi na trgu in podjetje si Zeli v najkrajSem moznem casu z
njim seznaniti ¢im vecji krog potroSnikov, ki bi ga bi bili pripravljeni tudi preizkusit. To
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pomeni, da mora veliko vlagati v promocijo, vendar mora to poceti smiselno. Tako je
potrebno preuciti razlicne prodajne poti in najti najprimernejso, ki bo zagotavljala, da bodo
kupci pravocasno dobili izdelek, za podjetje pa bo ugodna v stroskovnem smislu.

V tej fazi je konkurentov malo, izdelujejo pa le osnovne inacice izdelka, ker trg Se ni
pripravljen za izboljSanje izdelka. Za uvajanje novega izdelka vodstvo lahko dolo¢i visoko ali
nizko raven vsake od trzenjskih spremenljivk, kot so cene, trzno komuniciranje, distribucija in
kakovost izdelka (Kotler & Keller, 2006, str. 361).

Slika 3: Trzenjske strategije na stopnji uvajanja izdelka

Trzno komuniciranje

Visoko Nizko
Visoka Strategija hitrega Strategija po¢asnega
pobiranja smetane pobiranja smetane
Cena
Strategija Strategija
Nizka hitrega prodiranja poéasnega prodiranja

Vir: P. Kotler & K. Keller, Marketing management ,2000, str. 361.

V fazi uvajanja poznamo $tiri strategije trzenja (Kotler & Keller, 2006, str. 360-361):

e Strategija hitrega posnemanja smetane je uvajanje proizvoda z visoko ceno in moznim
trznim komuniciranjem z namenom, da se doseZe najvisji mozni dobicek na enoto.
Podjetje se odlo¢i za tak nastop na trgu, kadar vecina kupcev Se ne pozna njegovega
proizvoda, si ga pa lahko privosci za tako visoko ceno. Podjetje si v tem primeru Zeli
premagati konkurenco z uveljavitvijo svoje blagovne znamke pri kupcih.

e Strategija poCasnega posnemanja smetane je primerna za podjetja, ki nastopajo na
omejenih trgih, kjer kupci Ze poznajo njihove proizvode in so jih pripravljeni placati po
visoki ceni ter kjer konkurenca ne pomeni nevarnosti za podjetje. Za njo je torej znacilno
Sibko trzno komuniciranje in prodaja po visokih cenah.

e Strategija hitrega prodiranja je uvajanje proizvoda z nizko ceno in velikimi izdatki za
trzno komuniciranje. S to strategijo je mozno hitro doseci visok trzni delez. Podjetja jo
uporabljajo takrat, kadar imajo stroskovno prednost pred drugimi konkurenti, kadar je trg
velik, prav tako je velika konkurenca, ve€ina kupcev se proizvoda $e ne zaveda ter ga ne
namerava placati po visoki ceni.

e Strategija pocCasnega prodiranja se uporablja, ko je povprasevanje na trgu cenovno
elasti¢no in ko se kupci proizvoda ze dobro zavedajo. Tu ni potrebna velika mera trznega
komuniciranja. Strategija je uporabna za velike trge, kjer podjetja zaradi nevarnosti
konkurence nastopijo z nizko ceno.



1.7.2 TrZenjske strategije v fazi rasti

V tej fazi si podjetje prizadeva v poplavi podobnih izdelkov priboriti ¢im boljse izhodisce za
kasnejSe faze, ko prostora za rast ne bo vec toliko. Za doseganje tega cilja uporablja razlicne
strategije in s tem podaljSa rast trga. V ta namen mora podjetje obdrzati zvestobo prvih
kupcev in si zagotoviti ¢im vecji delez rastocega Stevila novih.

Ucinkovita metoda pri odvraCanju konkurentov od prevzemanja trznega deleza s
posnemanjem in ponudbo podobnih izdelkov je zagotovo sprotno izboljSevanje izdelka.
Pomembno je tudi, da podjetje predstavi jasno sliko o tem kaj vse izdelek nudi in ¢im bolj
razlikovati svoj izdelek od konkurenc¢nih (Cohen, 1995, str. 46).

Da bi ¢im bolj podaljsali rast trga, podjetje na tej stopnji uporablja razli¢ne strategije (Kotler
& Keller, 2006, str. 365):

e Podjetje izboljsa kakovost proizvoda, slog in doda nekaj novih modelov v prodajo.
e Podjetje zniza cene, da pritegne kupce, ki so cenovno obcutljivi.

e Podjetje razsiri svojo distribucijsko mrezo.

e Podjetje iSCe in vstopi v nove trzne segmente.

e Podjetje oglasuje z namenom, da si pridobi naklonjenost kupcev.

1.7.3 TrZenjske strategije v fazi zrelosti

V primerjavi s fazo uvajanja in fazo rasti so strategije v fazi zrelosti usmerjene na povecanje
ucinkovitosti, povecanje kakovosti in vecanju diferenciacije. Ko izdelek iz faze rasti prehaja v
fazo zrelosti, se poudarek v proizvodnem procesu premika h kontroli stroskov in k
standardizaciji. Poslovna strategija mora biti usmerjena v razvijanje stroskovno ucinkovitega
proizvodnega procesa z odstranitvijo odpadkov/izgube, v standardizacijo proizvodov, v
znizevanje stroskov marketinga in distribucije, k nadaljnji diferenciaciji produkta in odzivanju
na cenovno konkurenco (Anderson & Zeithaml, 1984).

Kotler in Keller (2006, str. 365) svetujeta, da naj podjetje sistematicno preuci moznosti
strategije spremembe trga, izdelka in trZenjskega spleta:

o Strategije spremembe trga se uporabljajo, ko poskusa podjetje povecati prodajo oz. Siriti
trg za svojo blagovno znamko. Pridobitev novih kupcev (vstop na nove ciljne trge;
geografske, demografske) in pridobitev konkurentovih kupcev so nacini, s katerimi si
podjetje zagotovi vecje Stevilo uporabnikov. Poskrbeti pa mora tudi za to, da bi dosedanji
kupci pogosteje in v vecjih koli¢inah uporabljali njihov proizvod ali storitev.

o Strategije spremembe proizvoda so namenjene izboljSanju kakovosti proizvoda oz.
izbolj$anju funkcionalnosti proizvoda (njegove trajnosti, zanesljivosti ...). Poleg tega je
pomembno, da se podjetje posve¢a dodajanju novih znacilnosti proizvodu (oblika,
materiali ...), s tem si ustvari zvestobo dolo¢enih kupcev in brezpla¢no publiciteto. Poleg
omenjenega pa spada k tem strategijam Se izboljSanje sloga, ki poskrbi za vecjo
privlaénost proizvoda in ustvarjanje identitete na trgu.
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o Strategije sprememb prvin trzenjskega spleta se uporabljajo, ko Zeli podjetje spodbuditi
prodajo proizvoda s spremembo enega ali ve¢ elementov trzenjskega spleta. Velik pomen
pri spodbujanju prodaje zrelih proizvodov ima lahko znizanje cene, uvajanje dolo¢enih
popustov oz. ugodnih kreditnih pogojev. Glede na to, da se pri zrelih proizvodih namen
oglasevanja in pospeSevanja prodaje nekoliko razlikuje od namena promoviranja tistih
proizvodov ki se Sele uvajajo na trg oz. so v stopnji rasti, je tukaj smiselno o spremembi
trznega razmisliti. Potreben je pregled in raziskava starih in potencialnih prodajnih poti, s
katerimi bi podjetje prodrlo na nove trzne segmente. Prav tako pa se morajo trzniki
vprasati, ali so sposobni izboljSati prodajne storitve in tako pospesiti dobavo, ponudbo
vecjih posojil ipd.

1.7.4 Trzenjske strategije v fazi upadanja

V tej fazi so strategije usmerjene v dva cilja - ohranitvi izdelkov na trgu ali pa njihovi
¢imprejSnji odstranitvi s trga. Kljub prikazanemu gibanju Zzivljenjskega ciklusa vsakega
izdelka poskusa podjetje najti nacine, da bi zivljenje svojih izdelkov podaljSalo. Razlog za to
so visoki razvojni stroSki novih izdelkov in investicijska vlaganja, ki so ob vse krajSem
zivljenjskem ciklusu ¢edalje bolj tvegana (Poto¢nik, 2002, str. 198).

Nekatera podjetja opustijo proizvod in se umaknejo iz trga. Ce obstaja zanj mo¢na prodajna
mreza, ga prodajo manjSemu podjetju. V nasprotnem primeru se mora podjetje odlociti za
likvidacijo blagovne znamke. Preostala podjetja, ki ostanejo v panogi, pa poskusajo povecati
obseg prodaje in dobi¢ek na racun izstopnih podjetij. V eni od raziskav o strategijah podjetij v
upadajocih panogah Kotler in Keller (2006, str. 330) opredelita pet strategij, za katere se
vztrajajo¢a podjetja lahko odlocijo, in sicer:

e povecanje nalozb podjetja (da bi okrepilo konkurencni polozaj),

e vzdrzevanje ravni nalozb podjetja,

e selektivno zmanjSanje nalozb podjetja,

e "Zetev" ali "molzenje" nalozb podjetja (tako bi hitro prisli do gotovine),

¢ hitro ukinitev dejavnosti s ¢im boljSo razporeditvijo tega dela premozenja.

Za katero strategijo se podjetje odloci, je odvisno od privla¢nosti panoge in konkurenc¢ne moci
podjetja v panogi. Ce je podjetie v neprivlaéni panogi in je konkurenéno moéno, bi moralo
razmisliti o selektivnem krcenju, ¢e pa je v privlacni panogi in konkurencno mocno, pa je
pametno, da okrepi nalozbe.

1.8 Omejitve in kritike modela Zivljenjskega ciklusa izdelka

Kot je bilo pricakovati, ima tudi model Zivljenjskega cikla izdelka privrZzence in nasprotnike.
Med slednjimi je gotovo potrebno omeniti Dhalla in Yuspeha, ki trdita, da je koncept

neuporaben, zavajajo¢ ter da je podjetjem prinesel ve¢ Skode kot koristi (Zavrsnik, 1990, str.
28).

11



Koncept zivljenjskega ciklusa izdelka je lahko nevarno orodje predvsem za tiste, ki na
prodajo ne gledajo celovito in zaradi tega prepustijo izdelek prezgodnji smrti ali onemogocijo
prodor inovacij. Neuporaben naj bi bil za blagovne znamke, saj je zivljenjski ciklus izdelka
spremenljivka, ki je rezultat trzenjskih strategij. To pa je lahko za blagovno znamko usodno,
saj ¢e prodaja blagovne znamke pada, Se ni nujno, da je blagovna znamka v stopnji upadanja
in v primeru, da vodstvo umakne sredstva, ki so namenjena tej blagovni znamki, potrdi
napovedi, da je znamka v upadanju. Zaradi tega lahko zaradi trenutne slabe prodaje blagovne
znamke podjetje zacne razvijati in uvajati nove izdelke, le ti pa lahko zaradi naglice in brez
predhodnih trznih analiz dozivijo neuspeh na trgu (Dhalla in Yuspeh, 1976, str. 112).

Ce se hode podjetje izogniti tej napaki, mora najprej razlikovati neizogibnimi padci prodaje,
ki so posledica bistvenih sprememb v vrednotah in potrebami ljudi in dejavniki, na katere
lahko vpliva z ustreznim trzenjskim spletom. V ta namen podjetje preuci vse mozne nacine, s
katerimi bi lahko vzpodbudilo ponovno prodajo izdelka. V primeru, da vodstvo ne najde
ustrezne strategije, s katero bi ozivilo prodajo, mora zaceti pravocasno razvijati nove izdelke,
da jih konkurenti ne prehitijo.

Dhalla in Yuspeh (1976) kritiko zivljenjskega cikla izdelka vidita tudi v tem, da se vzorci
zivljenjskega ciklusa izdelka, ki temeljijo na predpostavki, da imajo izdelki tako zivljenjsko
pot kot Ziva bitja, v obliki in trajanju prevec spreminjajo. Predvsem je tukaj kritika na racun
tega, da si stopnje sledijo v nepovratnem vrstnem redu, kar ne velja za izdelke, saj se dolzina
stopnje spreminja razli¢no od izdelka. Ob primerni trzenjski podpori doZivijo ponovno rast v
obdobju zrelosti, ali pa se dalj ¢asa zadrzujejo na doloceni stopnji.

Kritiki trdijo, da je izdelku nemogoce dolociti polozaj na krivulji zivljenjskega cikla izdelka
in da trzniki redkokdaj vedo, v kateri stopnji se izdelek nahaja. Dolo¢anje prehoda iz ene
stopnje v drugo je skoraj nemogoce, saj lahko daje izdelek vtis, da je v stopnji zrelosti, a je
lahko le zacasno dosegel visjo raven, kateri sledi naslednji vzpon.

Kotler in Keller (2006, str. 372) ocitata modelu zivljenjskega ciklusa izdelka, da se prevec
osredotoc¢a na to, kar se dogaja nekemu dolocenemu izdelku ali blagovni znamki, kot pa
dogajanju na trgu. Zivljenjski ciklus izdelka je po njunem mnenju predvsem slika in prikaz
izdelka in manj slika trga. Podjetja morajo imeti $irSi pogled na celoten trg in morajo
predvidevati razvojno pot trga, na katerem se pojavljajo nove potrebe, konkurenti,
tehnologija, trzne poti in drugo.

Kljub vsem kritikam pa koncept spet pridobiva na pomenu, predvsem v povezavi z drugimi
metodami strateskega nacrtovanja (portfolio metoda, krivulja izkuSenosti ...). (Snoj et al.,
1999)

2 INTERNET IN ISKALNIKI

Spoznali smo faze Zivljenjskega cikla izdelka in trZzenjske strategije v posameznih fazah. Z
razvojem interneta se iz leta v leto tudi oglasevalski proracun namenjen oglasevanju na
internetu povecuje (Slika 4), zato je Se kako pomembno, da podjetja natanko vedo zakaj se za
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katero vrsto oglasevanja odlo¢ajo. Mi se bomo v naslednjih poglavjih osredotocili predvsem
na oglaSevanje s pomocjo spletnih iskalnikov ter na koncu tudi preverili katere kombinacije
orodij direktnega oglasevanja spletnega iskalnika Najdi.si so najbolj primerna v posameznih
fazah zivljenjskega cikla izdelka.

Slika 4: Spremembe oglasevalskih proracunov za razlicne medije v Zahodni Evropi v letih
2008 in 2009
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Vir: Internet Marketing Trends Report, 2009.

Da bi se kasneje lahko posvetili najprimernejSim strategijam oglaSevanja na spletnih
iskalnikih, je potrebno najprej dodobra spoznati internet in spletne iskalnike ter prikazati
zakaj je na iskalnikih sploh pomembno biti prisoten (¢im visje med iskalnimi rezultati).

Internet ni en sam enoten sistem, ampak je omrezje, ki je sestavljeno iz razlicnih omrezij.
Glede na to, da se Stevilo in obseg vkljucenih omreZij neprestano spreminja, je dolocljiv le
okvirno (Toplisek, 1998, str. 8).

V najsirSem smislu lahko internet razumemo kot ljudi, naprave in informacije, ki so med
seboj elektronsko povezani s skupnimi postopki (protokoli) za medsebojno komunikacijo
(Vehovar in Batagelj, 1998, str. 10). V ozjem smislu internet navadno pomeni svetovno
omreZje, v katerega so povezani racunalniki, ki med seboj komunicirajo z uporabo skupnih
protokolov. Internet si lahko predstavljamo tudi kot sistem Siroko razvejanih digitalnih cest, ki
povezujejo ogromno Stevilo v neStete mreZe povezanih ra¢unalnikov po vsem svetu (Jerman-
Blazi¢ & Turk, 1996, str. 9).

Jakli¢ in Turk pa internet opredelita z dvema definicijama: »Internet je svetovno omrezje
omrezij, ki uporablja protokole in storitve odprtih standardov, predvsem sklada protokolov
TCP/IP.« in »internet je globalni informacijski sistem.« Ta dvojna opredelitev interneta se
odmika od enotne definicije, vendar pa lahko zaradi tega, ker si opredelitvi ne nasprotujeta, z
njima prikazemo dvojno naravo interneta (Turk & Jakli¢, 1998, str. 138).
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Torej, drugace povedano je internet javno dostopna globalna paketna podatkovna mreza, ki
medsebojno povezuje raCunalnike in racunalniSka omrezja s pomocjo istoimenskega
protokola (internet protokol = IP). Internet je torej "omrezje omrezij", ki je sestavljen iz
milijonov zasebnih, javnih, poslovnih, vladnih in drugih mrez od lokalnih do globalnih.
Medsebojno so povezani z telefonskimi kabli, opticnimi kabli, brezzi¢nimi povezavami in
drugimi tehnologijami.

Preko interneta lahko dostopamo do razli¢nih virov informacij in storitev, kot so elektronska
posta, spletni klepet, prenos datotek in skupna rabo datotek, spletne igre ter drugih virov na
svetovnem spletu (WWW).

2.1 RazSirjenost interneta

Ko govorimo o razSirjenosti interneta, zadnje cCase govorimo le Se o razSirjenosti
Sirokopasovne povezave, saj uporaba interneta s pomoc¢jo navadnih telefonskih linij vedno
bolj izumira.

Da bi lazje razumeli kako je v Sloveniji je potrebno pogledati nekoliko SirSe. V EU (kakor
povsod drugod) je glavna gonilna sila pri razvoju Sirokopasovnega pasu konkurenca med
vzporedno infrastrukturo (telekomunikacijskimi in kabelskimi omrezji) ter hkratna predhodna
ucinkovita regulativna ureditev dostopa. To je razvidno iz podatkov o Sirokopasovni
razsirjenosti: januarja 2008 je bila razSirjenost fiksne Sirokopasovne uporabe na 100
prebivalcev v EU 20-odstotna, pri ¢emer je bil ta odstotek v drzavah ¢lanicah razlicen, tj. od
7,6 % v Bolgariji in 35,6 % na Danskem (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2009).

Tudi drugi dejavniki, kot so npr. dostopnost do osebnih racunalnikov ter kulturne in jezikovne
posebnosti, imajo pri uvajanju teh storitev pomembno vlogo. Osebne racunalnike, ki so
najpogosteje terminalna naprava za dostop do interneta in Sirokopasovnih storitev, ima samo
57 % gospodinjstev v EU-27 (leta 2003 jih je imelo 53 % in leta 1999 33 %) (Statisti¢ni urad
Republike Slovenije, 2009).

Mobilne Sirokopasovne storitve lahko pozitivno vplivajo na podatke o razSirjenosti
Sirokopasovnih storitev, saj so v Stevilnih drzavah ¢lanicah moc¢no razsirjene in ker imajo
brezzicne tehnologije LAN pri dostopu do interneta vedno pomembnejSo vlogo (skupni
odstotek mobilnih Sirokopasovnih prikljuckov znaSa na Slovaskem 15,5 %, na Irskem 15 % in
v Litvi 8,4 %). Ker so se cene za dostop tako pri mobilnih kot tudi nomadskih brezzi¢nih
tehnologijah znizale, njihova zmogljivost in prenosne hitrosti pa so se povecale, to pomeni, da
se bo uporaba Sirokopasovnih storitev hitreje povecala, kot je to razvidno iz podatkov o
fiksnem Sirokopasovnem dostopu (Statisti¢ni urad Republike Slovenije, 2009).

V letih od 2003 do 2007 se je Stevilo Sirokopasovnih prikljuc¢kov v EU potrojilo (Slika 5). Po
podatkih zadnje raziskave o elektronskih komunikacijah ima 36 % gospodinjstev v EU fiksni
sirokopasovni dostop, 49 % gospodinjstev pa uporablja internet (z ozkopasovno ali
Sirokopasovno hitrostjo), kar je razvidno iz spodnjega diagrama. To pomeni, da
Sirokopasovna tehnologija Se ni tako razsirjena in se ne uporablja tako pogosto, da bi se lahko
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upostevala kot univerzalna storitev, vendar se temu hitro priblizuje, Stevilo ozkopasovnih
priklju¢kov pa se postopoma zmanjsuje (Statisticni urad Republike Slovenije, 2009).

Podobna je situacija tudi v Sloveniji, kjer je imelo v prvem cetrtletju 2008 dostop do
interneta 59 % gospodinjstev, 50 % gospodinjstev je do interneta dostopalo prek
Sirokopasovne povezave. 58 % oseb starih od 10 do 74 let pa je v 1. cCetrtletiu 2008
uporabljalo internet. (Statisticni urad Republike Slovenije). Najlepse je rast uporabnikov
interneta razvidna iz spodnjih grafov, ki prikazujeta Stevilo internetnih prikljuckov (Statisti¢ni
urad Republike Slovenije, 2009).

Slika 5: Graf skupnega Stevila sirokopasovnih prikljuckov
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Vir: Ministrstvo za javno upravo, Strategija razvoja Sirokopasovnih omreZij v Republiki Sloveniji, 2008.

Slika 6. Graf rezidencnih uporabnikov po vrsti dostopa
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15



2.2 Razvoj internetnih iskalnikov

Ker pa je z rastjo Stevila uporabnikov z neverjetno hitrostjo raslo tudi stevilo spletnih strani, je
bilo naravno, da se je pojavila potreba po organiziranju le teh. Temu so nekaj ¢asa dobro
sluzili spletni imeniki, ko so jih pocasi zaceli nadomescati spletni iskalniki. In kaj so eni in
drugi?

2.3 Razlika med iskalniki in imeniki

Osnovna razlika med iskalniki in imeniki je v tem, da je pri imenikih kljucen c¢lovek, pri
iskalnikih pa racunalnik, stroj oz. kot to imenujemo v zargonu pajki (angl. spiders) (How
Search Engines Work, 2007).

Kot Ze re€eno, je za imenike bistvenega pomena ¢lovek, saj ima imenik ima Stevilne veje, ki
se potem delijo na manjSe in manjSe veje. Uredniki takSnih imenikov pregledajo posamezno
stran in jo uvrstijo v ustrezen predal¢ek. Seveda torej pricakujemo, da v imenikih naceloma ni
slabih ali neuporabnih strani, pri¢akujemo pa lahko tudi, da vi imeniku ni vseh ali vsaj ve€ine
spletnih strani.

Za iskalnik pa lahko ugotovimo ravno obratno situacijo, saj ti predstavljajo algoritem, oz.
pajke, ki neprestano brskajo po svetovnem spletu in i§¢ejo nove spletne strani. Te po razli¢nih
parametrih ovrednotijo in spravljajo v svoj indeks. 1z tega indeksa nam torej po nasem ukazu,
ki ga narekuje nas iskalni niz (tj. beseda ali zveza besed), iskalnik izvrze na tisoce zadetkov
(How Search Engines Work, 2007).

2.4 Delovanje iskalnikov

Iskalnik deluje, v naslednjem vrstnem redu (Franklin, 2007):

1. Spletni pajki preisScejo strani
2. Indeksiranje
3. Iskanje

Spletni iskalniki delujejo tako, da shranjujejo informacije o mnogih spletnih strani, ki jih
pridobijo iz samih WWW. Te strani so najdene s pomocjo spletnih pajkov, nekaks$nih
samodejnih spletnih iskalnikov, ki preis¢ejo vsako povezavo, ki jo »vidijo«. Vsebina vsake
strani, so se nato analiziraj, da se ugotovi, kako jo je treba indeksirati (na primer, besede, ki so
pridobljeni iz naslovov, poglavij, ali posebnih podro¢jih, imenovanih meta tags). Podatki o
spletnih straneh, so shranjene v podatkovni bazi indeksa za uporabo v poznejsi poizvedbe.
Nekateri iskalniki, kot so Google, skladis¢a vse ali del vira strani, kot tudi informacije o
spletnih straneh, medtem ko so druge, kot so AltaVista, hranijo vsako besedo vsake strani, ki
jo najde (Franklin, 2005).

Ko uporabnik vnese poizvedbo v iskalnik (obicajno z uporabo klju¢nih besed), iskalnik
pregleduje svoj indeks in dolo¢a seznam spletnih strani, ki so kar najbolj v skladu z
iskalnikovimi merili. Navadno s kratkim povzetkom vsebuje naslov dokumenta in vcasih
delov v besedilu.
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Uporabnost iskalnika je odvisna od relevantnosti rezultatov, ki jih daje nazaj. Ceprav lahko
obstaja na milijone spletnih strani, ki vkljucuje besedo ali frazo, so nekatere strani, bolj
ustrezne, bolj popularne in bolj vplivne od drugih. Vecina iskalnikov uporablja metode za
uvr$éanje boljsih rezultatov vise. Katera spletna stran je bolj relevantna kot druga, katero bo
iskalnik prikazal in katero ne, je odvisno od iskalnika do iskalnika. Metode razvrscanja se
s¢asoma spreminjajo, predvsem zaradi tehni¢ni potreb (Franklin, 2005).

2.5 Opis in primerjava pomembnejSih iskalnikov

2.5.1 Tuji iskalniki

V svetovnem merilu ve€ina danasnjih uporabnikov (predvsem v Sloveniji) pozna predvsem
Google, vendar pa Google Se zdale¢ ni edini iskalnik. Pred njegovo ustanovitvijo (in Se nekaj
casa po tem) so na svetovnem spletu prevladovali drugi, potem pa se je pocasi, a vztrajno
zacel vecati Googlov trzni delez. To je bila predvsem posledica Googlove prilagodljivosti
uporabniku in neprestanega uvajanja novitet v ponudbo, seveda pa je k temu pripomogel tudi
dober »search« oz. rezultati iskanja, ki so Se vedno (oz. bi naj vsaj bili) glavno merilo
kvalitete iskalnika.

Poglejmo kdo torej obvladuje svetovno sceno med spletnimi iskalniki, na sliki 7 pa lahko
vidimo tudi grafi¢ni prikaz razmerij med njimi.

2.5.1.1 Google

Google se je prvi¢ pojavil Sele 7. septembra leta 1998, vendar je Ze po treh letih delovanja
postal vodilni spletni iskalnik na svetu, saj so ze takrat zabelezili ve¢ kot 200 milijonov iskanj
na dan. Ustanovitelji Googla so delovanje podjetja osredotoCili predvsem na izdelavo
popolnega iskalnika, ki bi razumel, kaj od njega pricakujemo in kot rezultat vrnil to¢no tiste
'strani, ki jih Zelimo obiskati'. Podjetje je s povezovanjem tiso¢ osebnih ra¢unalnikov v gruco
ustvarilo infrastrukturo iskalnika, ki je zmoZen revolucionarno hitrih iskanj. In prav ta
osredotoc¢enost na izdelavo ucinkovitejSega spletnega iskalnika je standard, katerega vsa
ostala podjetja Se dohitevajo (Major Search Engines and Directories, 2009).

Googlova tehnologija lezi na ramenih pajkov, ki ves €as pregledujejo strani na spletu zaradi
vzdrzevanja njegovega indeksa. Poudarek pri pregledovanju strani je predvsem na vsebini
strani in njeni popularnosti, ki je dolo¢ena s Stevilom povezav iz drugih strani. Dejavniki, ki
lahko zviS$ajo rang strani na Googlu, so Stevilo povezav, ki kaZejo na stran, kakovost teh
povezav, besedilo v in okoli povezave, ki kaZe na naSo stran, in pa smer povezave na nasi
strani. Googlovi pajki vidijo le vidno besedilo na strani, meta opise in klju¢ne besede, vendar
je kljub temu Google postal agresivnej$i do meta opisov in besedila, predvsem zaradi
izkoriS¢anja le teh. Za navzocnost strani v Googlovem imeniku je potrebno stran poslati na
Open Directory Project, kjer so strani rangirane prav tako po Googlovi metodi popularnosti
(Major Search Engines and Directories, 2009).

Googlova Page Rank tehnologija izvede objektivne meritve o pomembnosti spletnih strani z

razreSitvijo matemati¢ne enacbe. Tukaj ovrednotijo kvaliteto dohodnih in odhodnih povezav.
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Komponenta Hypertext-Matching Analysis analizira vsebino celotne strani, tudi obliko in
pozicijo posameznih besed. Zaradi ustreznosti strani za posamezno iskano besedo ta
komponenta analizira tudi vsebino sosednjih strani (Major Search Engines and Directories,
2009).

Google ponuja tudi sponzorirane povezave, kjer izberemo kljucne besede in naslov, kamor naj
povezava kaze, vendar moramo za vsak klik na to povezavo posebej placati (Major Search
Engines and Directories, 2009).

Za ¢im boljsi rang na Googlu se je priporoc¢ljivo izogibati skritim povezavam, skritemu
besedilu, preusmerjanju povezav, javascriptu in podobnim recem, kajti Googlovi pajki vidijo
iste stvari na strani, kot obiskovalci. Ob vpisu strani v Google je potrebno pocakati 3 do 6
tednov, preden Google indeksira stran. Stran pa je priporocljivo pred vpisom optimizirati,
kajti sam vpis v iskalnik ne bo prinesel vidnejSe uvrstitve na listi rezultatov (Major Search
Engines and Directories, 2009).

Google z iskalnimi rezultati oskrbuje iskalnike AOL search, Netscape, IWon ter iskalnikom
AOL search, Netscape, IWon, Teoma, AskJeeves zagotavlja tudi placljive rezultate, sam pa
prejema rezultate imenika dmoz (Open Directory Project) (Major Search Engines and
Directories, 2009).

2.5.1.2 Yahoo!

Yahoo! sta leta 1994 ustanovila dva Studenta iz Stanfordske univerze in ta je hitro postal ena
od vodilnih znamk za iskanje informacij in trgovanje na spletu. Yahoo! ponuja enega
najobsirnejsih iskalnih imenikov za uc¢inkovito iskanje po kategorijah. Danes ima Yahoo! ve¢
kot 237 milijonov edinstvenih uporabnikov v 25 drZavah in pokriva 13 jezikov (Major Search
Engines and Directories, 2009).

Yahoo! pozna dve tehnologiji eno za iskalnik in eno za iskalni imenik. Glavni rezultati
Yahoojevega iskalnika so sestavljeni iz rezultatov spletnega pajka in deleza iz Yahoojevega
placljivega programa. Yahoo! s svojimi rezultati zalaga tudi iskalnike, kot so AltaVista,
Inktomi, AllITheWeb in Se nekatere manjSe, vendar pa se rezultati na Yahooju vedno
razlikujejo od rezultatov na teh iskalnikih. Zdi se, kot bi celoten indeks uporabljal le Yahoo!,
ostali partnerji pa le del tega. Tehnologija iskalnega imenika zahteva ¢lovesko intervencijo za
pregledovanje in kategoriziranje posamezne strani, preden je le ta dodana v iskalni imenik.
Yahoo! vsebuje tako ro¢no urejen iskalni imenik kot tudi pajkovno zasnovan indeks. Placljivi
rezultati so priskrbljeni s pomoc¢jo Overture in se nahajajo na vrhu liste rezultatov. Yahoojev
iskalni imenik je organiziran tako, da pomenske strani dodajajo v kategorije, na katere se le te
nanasajo. Strani so ovrednotene s strani Yahoojevih urednikov, ki obis¢ejo stran in
ovrednotijo lastnikove predloge ter se odloc¢ijo, kam stran spada (Major Search Engines and
Directories, 2009).

Yahoo! ponuja tudi placljive moznosti za indeksiranje strani. Z placilom letnega pavsala si

zagotovimo, da bo stran pregledana v roku enega tedna, ne zagotavlja pa nam vpisa v iskalni

imenik in kategorije vpisa, zato moramo pred placilom poiskati primerno kategorijo za naSo
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stran. Pri izpolnjevanju obrazca moramo paziti, da bosta naslov in opis strani vsebovala
besede, ki opisujejo naso stran. Yahoo! je edini izmed vecjih spletnih iskalnikov, ki ponuja
placljive vpise. MNS iskalnik na primer izpusc¢a rezultate iz Yahoojevega indeksa, ¢e so le ti
indeksirani s pomocjo placljivih vpisov (Major Search Engines and Directories, 2009).

Yahoo! ne indeksira strani, ki ne vsebuje dovolj edinstvene vsebine. Ce druga stran ze prodaja
enake izdelke, ni razloga, da indeksira Se naso stran.

Yahoo! z iskalnimi rezultati oskrbuje iskalnike AOL search, Netscape, IWon ter iskalnikom
AOL search, Netscape, IWon, Teoma, AskJeeves zagotavlja tudi pla¢ljive rezultate, sam pa
prejema rezultate imenika dmoz (Open Directory Project) (Major Search Engines and
Directories, 2009).

Yahoo! je edini iskalnik, ki predstavlja njegov celotni indeks, medtem ko Inktomi, AltaVista,
AllTheWeb in Overture prejemajo bolj skope podatke, ki so posledica pristranskih in véasih
tudi raznolikih rezultatov, sam Yahoo! pa rezultate prejema le od Overture pa Se tega lastnik
je sam Yahoo! (Major Search Engines and Directories, 2009).

Opisi nekaterih svetovnih drugih iskalnikov se nahajajo v prilogi.

Slika 7: Prikaz razmerij med iskalniki.

a P |

Legenda: Rdeca puscica pomeni, da jih iskalnik oskrbuje s primarnimi rezultati, rumena pa,
da jih oskrbuje s placljivimi rezultati.

Vir: Search Engine Relationship Chart, 2009.

Se bolj pomembno razmerje, kot kdo koga zalaga z rezultati iskanja je, kako si ti iskalniki
delijo uporabnike. Med svetovnimi iskalniki premocno vodi Google, sledi mu Yahoo!, vsi
ostali pa se borijo za drobtinice (Slika 8).
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Slika 8: Delez glede na stevilo iskanj med iskalniki v ZDA aprila 2008
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Vir: D. Sullivan, Hitwise: Google Again Hits New High, Microsoft & Yahoo Again New Lows, 2008.

2.5.2 DomaCci iskalnik

25. oktobra leta 2000 je podjetje Noviforum d.o.o. lansiralo prvi slovenski iskalnik - Najdi.si.
Iskalnik je bil v celoti razvit v podjetju in Se vedno predstavlja enega od najvecjih projektov
na slovenskem internetu tako po obsegu na novo razvite programske opreme, kot tudi po
vlozenih sredstvih - znanju, delu, denarju, opremi in ¢asu. Najdi.si je danes najbolj obiskana
slovenska spletna stran, ki jo mese¢no obisce vec¢ kot 80 % vseh slovenskih uporabnikov
interneta. (Zgodovina Najdi.si, 2009)

Iskalna tehnologija, ki poganja Najdi.si, pa je bila s pridom uporabljena pri razvoju in
postavitvi spletnih iskalnikov po drzavah bivSe Jugoslavije. Trenutno delujejo ze Stirje
iskalniki: Pogodak.hr na HrvaSkem (lansiran 20. oktobra 2004), Pogodak.rs v Srbiji (lansiran
1. aprila 2005), Pogodok.com.mk v Makedoniji (lansiran 22. novembra 2005) ter Pogodak.ba
v Bosni in Hercegovini (lansiran 24. januarja 2006). Nacrtovana je Se postavitev novih
iskalnikov po drzavah JV Evrope. (Zgodovina Najdi.si, 2009)

Najdi.si odlikuje visoka kvaliteta iskanja, ki sloni na dobri jezikovni podpori, indeksiranju
razli¢nih vsebin ter analizi strukture povezav v spletu. Iskalnik podpira iskanje v treh razli¢nih
jezikih: slovens$¢ini, angles¢ini in nemsc¢ini. To izvaja z uporabo krnilnika in slovni¢nih
pravil. Tako iskalnik ne i8¢e le vpisane besede, temve¢ tudi vse njene variacije oz. izpeljanke.
Poleg standardnih tekstovnih internetnih dokumentov (.htm/.html) Najdi.si indeksira tudi
druge vsebine: MS Word (.doc), Acrobat Reader (.pdf) ter Shockwave/Flash (.swf)
dokumente. Najdi.si v celoti uporablja najmodernejSo tehnologijo v Javi, kar omogoca veliko
prenosljivost na razli¢ne platforme in fleksibilnost postavitve. (Izdelki in storitve Najdi.si,
2009)

3 TRZENJE S POMOCJO SPLETNIH ISKALNIKOV

Predstavitev podjetja na spletu je kljucnega pomena, ki vedno bolj vpliva na uspesnost
poslovanja. Vendar vam sama spletna stran $e ne zagotavlja, da vas ljudje, ki iS¢ejo vase
izdelke in storitve tudi najdejo.
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Razlogi za to so preprosti. Uporabniki spleta iS¢ejo informacije preko spletnih iskalnikov, kot
so Google, Najdi.si, Yahoo, itd... Kar 80% (Tabela 1 in Tabela 2) jih zeleno informacijo
najde na prvi strani zadetkov iskanja z iskalnikom, izmed katerih se tudi odlo¢i za ponudnika.
V primeru, da vas med rezultati iskanj na prvi strani ni, je velika verjetnost, da ste takega
potencialnega kupca izgubili, ne glede na boljSo kvaliteto in ugodnejSo ceno vase ponudbe.

Trzenje s pomocjo spletnih iskalnikov 0oz. SEM (anglesko Search Engine Marketing) je nafin
internetnega marketinga, ki deluje na podlagi tega, da povecuje vidnost spletnih strani na
rezultatih straneh spletnih iskalnikov. Po kriterijih SEMPO (Search Engine Marketing
Professional Organization, 2009) v SEM spadajo naslednje metode:

e optimizacija spletnih strani (Search Engine Optimization oz. SEO),
o zakupi med rezultati iskanj na spletnih iskalnikih,
e kontekstno oglasevanje.

3.1 Optimizacija spletnih strani (SEO)

Optimizacija spletnih strani (SEO) je proces urejanje vsebine spletne strani in njene kode
tako, da s tem povecamo vidnost oz. prepoznavnost strani s strani spletnih iskalnikov. (Search
Engine Marketing Professionals Organization, 2009) Obicajno vi§je rangirane strani na strani
z rezultati dobijo veC obiskovalcev s strani iskalnika. S SEO se lahko cilja na razli¢ne vrste
iskanja od iskanje slik, lokalno iskanje...

SEO kot strategija spletnega trZzenja upoSteva delovanje iskalnikov in kaj ljudje dejansko
i8¢ejo. Optimizacija spletne strani je v glavnem povezano z njeno vsebino in urejanje HTML
kode ter tako povecati njena relevantnost za specifi¢ne klju¢ne besede, in odstraniti ovire za
indeksiranje iskalnikov.

Ucinkovit SEO (lahko) zahteva spremembe v HTML izvorni kodi spletne strani, SEO pa je
lahko strateSko vkljucena v razvoj in projektiranje spletne strani. Tukaj se pojavi tudi izraz
"iskalniku prijazna" spletna stran, ki se uporablja za opis spletne strani, katera uporablja
modele, menije, vsebine sistemov za upravljanje in nakupovalne vozicke, ki so preprosti za
optimizacijo. Vsekakor je optimizacija spletne strani proces, ki ga je bolje zaupati
strokovnjaku.

Temeljni pogoj za uspesnost optimizacije je pravilen izbor klju¢nih besed, na podlagi katerih
je potrebno optimizirati spletno predstavitev. Smiselno je, da se za zacetek osredoto¢imo zgolj
na eno klju¢no besedo. To naj bodo taksna beseda, ki bo najbolj nazorno opredelila storitve
ali izdelke vasega podjetja (npr. prevajanje, izdelava oken, lezis¢e, klima naprave,
nepremicnine) in ki nam bo pripeljala najvec ciljnih strank na vaso spletno stran (Skrt, 2008).

Takoj po opredelitvi klju¢ne besede se je najbolje lotiti tehni¢ne in vsebinske optimizacije
spletne strani, katere cilj je, da se bo spletna stran prikazala med prvimi med rezultati iskanj
na iskalnikih, ko bo uporabnik v iskalno polje vnesel klju¢no besedo, ki smo jo opredelili kot
najpomembnejSo za poslovanje podjetja. Optimiziranje spletne strani za potrebe rangiranja na
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iskalnikih zahteva veliko vsebinskih in tehni¢nih popravkov na strani. Poglejmo kateri so

najpomembne;jsi kriteriji, ki vplivajo na pozicijo spletne strani na iskalnikih (Skrt, 2008):

Naslov strani. Poskrbeti je potrebno, da bo vsaka stran spletne predstavitve imela
unikaten naslov, ki je definiran v glavi html dokumenta med oznakama , viden pa v levem
zgornjem kotu vasega brskalnika. Naslov, ki naj bo unikaten za vsako podstran spletne
predstavitve, se naj vedno zacne s klju¢no besedo in naj ne presega vec¢ kot 60 znakov
oziroma 3-4 besede. Uporaba vecjega Stevila besed ni smiselna, saj z dodatnimi besedami
v naslovu le zmanjSujemo pomembnost vsake posamezne besede.

Primer: <title>Optimizacija spletnih strani - Nasvet.com></ title>

Meta oznaka za opis. V glavi html dokumenta definiramo oznako za opis strani
(anglesko meta description), ki se obiCajno izpiSe pod naslovom strani med izpisanimi
rezultati iskanj na iskalnikih. V opis, ki naj ne bi presegal 200 znakov vpisemo nekaj
najbolj pomembnih kljuc¢nih besed. Tako kot naslov strani naj bo tudi njen opis unikaten
za vsako podstran.

Primer: <meta name="description” content="" Optimizacija spletnih strani vam bo
pomagala izboljsati pozicijo na iskalnikih.” />

Imena slik, povezav in dokumentov. Nekaj pomembnih tock pri vrednotenju spletne
strani na iskalnikih je potrebno poimenovanje datotek, ki tvorijo spletno predstavitev. Spet
je potrebno vkljuéiti najpomembnejse kljucne besede. Namesto imen brez pomena kot so
npr. img0002.jpg, home.html, ipd. raje uporabimo imena kot so lezisce dormeo.jpg,
iskalnk marketing.html, ipd. Ce poskrbimo za iskalnikom prijazne povezave kot je npr.
slednja http://www.dormeo.net/lezisca/lezisce.html, imamo namre¢ vecje moznosti za
izbolj$anje pozicije. Podobno je tudi s poimenovanjem povezav na spletni strani. Ker
imajo besede v povezavah vecjo tezo kot ostale besede na strani, je pomembno da
povezave v navigaciji vkljucujejo najpomembnejSe kljuéne besede.

Primer: prevajalska agencija lahko kategorijo Storitve preimenuje v kategorijo Prevajanje,
racunalnisSko podjetja pa lahko kategorijo Izdelki preimenuje v Racunalniki.

Ime domene. Na pozicijo spletne strani na iskalnikih vpliva tudi z ime domene, tako, da
je smiselno registrirati domeno, ki bo sestavljena iz najpomembnejse klju¢ne besede (npr.
lektoriranje.com), saj si bomo s tem znatno povecali moznosti za izboljSanje pozicije na
iskalnikih.

Vsebina spletne strani. Uporabniki ne morejo najti spletne strani, ¢e niso na njej
objavljene klju¢ne besede, ki jih odtipkajo v iskalno polje. Za iskalnike je pomembno kje
in v kakSnem kontekstu znotraj vsebine se besede nahajajo ter kolikokrat se ponovijo.
Tiste besede, ki se pojavijo na zaCetku teksta in tiste besede, ki se veckrat ponovijo, imajo
vedjo tezo od ostalih besed. Seveda pa pri ponavljanju besed ne smete pretiravati. Ce ima
dolocena klju¢na beseda ve¢ kot 7% delez med vsemi besedami v vsebini, lahko iskalniki
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naSe dejanje smatrajo, da gre za besedno onesnazevanja in spletno stran kaznujejo z
izgubo pridobljenih pozicij. Vsebinski del spletne predstavitve naj vsebuje tudi naslove
definirane z oznako <h1>. Besede ki se bodo nahajale v ,,heading” naslovu med oznakama
<h1> in </h1>, bodo imele vecjo tezo, saj bi naj bila tudi njihova pomembnost glede na
celotno vsebino vedja.

e Povezave z drugih strani. Po izvrSeni optimizaciji spletne strani je potrebno poskrbeti, da
bodo iskalni roboti spletno stran sploh nasli, jo indeksirali (angleSko spidering) in jo
vkljucili v svojo bazo podatkov. Poskrbeti je potrebno, da bo spletna stran vpisana v kar
najvecje Stevilo iskalnikov in imenikov. Poleg ro¢nih vpisov si je mo¢ pomagati tudi s
programsko opremo (npr. Internet Business Promoter - www.ibusinesspromoter.com,
Submit Wolf, www.submitwolf.net) s pomocjo katere lahko v nekaj minutah vpiSemo
spletno stran na vec sto ali celo tiso€ naslovov hkrati. Do dodatnih povezav lahko pridemo
tudi z izmenjavo povezav s poslovnimi partnerji, z aktivnim udejstvovanjem na forumih
in blogih, kjer lahko na primer pod vsakim prispevkom objavimo podpis s povezavo do
spletne strani, z objavo PR prispevkov in strokovnih clankov na drugih straneh, itd.
Pridobivanje zunanjih povezav je namre¢ silno pomembno, saj je pozicija na iskalnikih v
veliki meri odvisna od Stevila povezav in od kvalitete strani, kjer so te povezave
objavljene.

3.2 Optimizacija spletnih strani in njihovi uredniki

Po letu 1997 se je na spletnih iskalnikih zacelo ugotavljati, da so nekateri uredniki spletnih
strani zaceli spletne strani prilagajati spletnim iskalnikom, tako da so se le te pojavljale med
zadetki ¢im visje. Prav tako pa so se zacele pojavljati zlorabe oz. manipulacije, ko so uredniki
zaceli spletne strani polniti s odve¢nimi in irelevantnimi klju¢nimi besedami, da so pridobili
na pozicijah med rezultati iskanj. Nekateri zgodnji iskalniki so prilagodili svoje algoritme na
nacin, da so te zlorabe preprecili oz. jih vsaj omejili. Tako se je zacela kazati trzna vrednost
optimizacije spletnih strani (na pravilen nacin).

Nekateri iskalniki so tudi posegli v SEO industrijo, predvsem s sponzorstvi raznih konferenc
in seminarjev na temo optimizacije. S prihodom placanih povezav imajo nekateri iskalniki
sedaj tudi upravicen interes na podro¢ju pravilne optimizacije spleta. Glavni iskalniki nudijo
informacije in smernice, ki bodo pomagali pri optimizaciji spletne strani. Na primer, Google
ima aplikacijo Google Sitemaps. To je program, ki pomaga izvedeti uredniku spletne strani,
¢e ima Google kakrsne koli tezave indeksiranje spletni strani, prav tako pa urednika seznanja
tudi s tem, koliko »prometa« ima spletna stran iz Googlovih povezav. Podoben program ima
tudi Yahoo!.

3.3 Indeksiranje spletnih strani

Vodilni iskalniki, kot so Google, Yahoo! in v Sloveniji Najdi.si, uporabljajo »pajke«, da
najdejo vse spletne strani in podstrani. Strani, na katere kazejo povezave iz ze preiskanih
strani, pajkom ni potrebno preverjati, saj so ze zabelezene.

23



Na primer, Yahoo! uporablja sistem placanega narocila na indeksiranje strani. To zagotavlja,
da bodo pajki stran zagotovo pregledali, vendar ne zagotavlja vi§je pozicije med rezultati
iskanj. Google to storitev omogoca brezplacno z aplikacijo Google Webmaster Tools (2009),
kateri omogoca, da se ustvari seznam strani, ki naj jih pajki pregledajo ter se tako vse uvrstijo
v iskalnik. Se posebej je to priroéno za spletne strani, katere pajki sami ne bi nasli.

3.4 SEO kot trzenjsko orodje

Kot smo spoznali Ze v prejSnjem poglavju je mo¢ s SEO spletno stran urediti tako, da je ta na
dolocene klju¢ne besede med rezultati iskanj ¢im visje in da iskalnik teh zadetkov nikakor ne
razvrs¢ajo nakljuéno, ampak po relevantnosti. V nadaljevanju bom preletel nekaj studij, ki
nam bodo jasno pokazale zakaj je pomembno, da se podjetje na iskalnikih pojavlja ¢im vise.

Studije (Nielsen, 2009) sledenja pogleda so pokazale, da obiskovalci iskalnikov stran
pregledajo od leve proti desni in od zgoraj navzdol. Torej lahko ugotovimo, da bodo imele
spletne strani, ki se bodo med rezultati iskanj pojavljale vi§je, imele tudi boljsi obisk. Na
spodnji sliki (Slika 9) lahko vidimo kam je usmerjenih najve¢ pogledov. Z rdeco so obarvana
podroc¢ja, ki so privabila najve¢ pogledov, nekoliko manj pogledov je bilo usmerjenih na
rumena polja in najmanj na modra. Oblikuje se nekakSen vzorec v obliki ¢rke F.

Slika 9: Zemljevid pogledov na spletni strani rezultatov iskanj

Vir: Nielsen, F-Shaped Pattern For Reading Web Content, 2009.

Sledenje pogleda je veliko pripomoglo k razumevanju pomembnosti pozicije rezultata iskanj
na spletnih iskalnikih, saj se najve¢ pogledov ustavi v tako imenovanem »zlatem trikotniku«.
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Slika 10: Zlati trikotnik spletnega iskanja

Zlati trikotnik je podro¢je med rezultati iskanj, ki privabi najve¢ pogledov. Na zgornji sliki
(Slika 10) lahko opazimo, da je bilo najvec pogledov (obarvano z rde¢o) usmerjenih v zgornji
levi kot, nato pa proti desni in navzdol konstantno pada. Se bolj strmo $tevilo pogledov upade
pod vidnim poljem strani (pod prelomom strani, angl. Under the fold). Sploh pozicije ¢isto pri
vrhu so najbolj izpostavljene, saj jih vidi 100% obiskovalcev strani. V tabeli 1 lahko vidimo
kako opaznost povezave postopoma pada in pri zadnjem rezultatu iskanj nad prelomom strani
pade Ze na 60% obiskovalcev strani. Se bolj drasti¢en je upad pod prelomom strani, kjer prva
rezultata iskanj opazi 50% obiskovalcev, zadnjega na strani pa le Se 20% (Eyetools Research

and Reports, 2009).

Podobno hitro pada tudi opaznost (zakupljenih) povezav, ki se na strani z rezultati iskanj
pojavljajo v stolpcu na desni strani (Tabela 2), le da je Ze »izhodiS¢e« nekoliko slabse, saj ze

Vir: High Website Rankings, 2009.

prvo povezavo opazi le polovica vseh uporabnikov.

Tabela 1: Prikaz odstotka tistih, ki so opazili povezavo na rezultatski strani iskalnika Google

Pozicija med rezultati iskanj | % obiskovalcev, ki opazijo povezavo
Pozicija 1 100 %
Pozicija 2 100 %
Pozicija 3 100 %
Pozicija 4 85 %
Pozicija 5 60 %
Pozicija 6 50 %
Pozicija 7 50 %
Pozicija 8 30%
Pozicija 9 30%
Pozicija 10 20 %

Vir: Eyetools Research and Reports, 2009.
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Tabela 2: Prikaz upadanja odstotka tistih, ki so opazili zakupljeno povezavo na rezultatski
strani iskalnika Google (stolpec s povezavami desno)

Pozicija med rezultati iskanj | % obiskovalcev, ki opazijo povezavo
Pozicija 1 50 %
Pozicija 2 40 %
Pozicija 3 30 %
Pozicija 4 20 %
Pozicija 5 10%
Pozicija 6 10%
Pozicija 7 10%
Pozicija 8 10%

Vir: Eyetools Research and Reports, 2009.

Ni pa nujno, da je SEO prava strategija za doseganje poslovnih ciljev, saj je odvisno, kaj
podjetje oz. posameznik zeli doseCi. A enkratna sprememba ni zagotovilo za konstantno
prisotnost med prvimi rezultati iskanj, saj se algoritmi iskalniSkih pajkov neprestano
spreminjajo, tako, da je potrebno temu prilagajati tudi spletno stran. Prav tako pa je potrebno
imeti tudi dobro vodene statistike spletne strani (uporaba analiti¢nih programov), saj je prav
to klju¢ do ugotavljanja konverzije.

SEO je lahko tako dobra investicija, saj lahko s pomocjo organskih zadetkov vendar, kot ze
receno, to zahteva veliko ubadanja s spletno stranjo, tako, da je vcasih veliko boljsa reSitev
zakup pozicij med rezultati iskanj.

Vsekakor je SEO glede na vse zgoraj navedeno zelo moc¢no trzenjsko orodje, saj lahko
kvalitetna optimizacija spletne strani to med rezultati iskanj dvigne precej visje, kot se je stran
prvotno nahajala. VsakrSen premik med rezultati navzgor pomeni vecjo moznost, da
uporabnik povezavo opazi ter na njo klikne. In v kolikor se uspe podjetju prebiti celo na prvo
stran rezultatov iskanja je lahko povecanje obiska spletne strani in posledi¢no tudi
povprasevanj po storitvah podjetja merjeno v ve¢ 100%, morda tudi 1000%.

3.5 Vpliv spletnih iskalnikov na nakupne odloc¢itve

Ob vsem zgoraj nastetem je opazno je torej, da so spletni iskalniki so v zadnjih letih postali
izhodi$¢na tocka ob vstopu ljudi na medmrezje (Tabela 3: Seznam najpogostejsih iskanj na
Najdi.si v 2008), zato je Se toliko bolj pomembno, da se podjetje dobro pozicionira med
rezultati iskanj. Vsakr§na neprisotnost ali slaba pozicija med rezultati iskanja lahko podjetje
precej drago stane, predvsem v obliki izgubljenega oz. bolje receno, »nedobljenega« posla.

Da bi lazje prikazali pomembnost spletnih iskalnikov za podjetja in njihovo poslovanje, bo v
naslednje poglavju pokazano, kaj s staliS§¢a uporabnika pomeni spletni iskalnik in kaksne
odlocitve uporabnik sprejema s pomocjo informacij, ki jih pridobi s pomocjo iskalnika.

Najbolje bo, da si pogledamo, kaj so na ljudje najbolj iskali na edinem slovenskem spletnem
iskalniku (Najdi.si) in nekatere stvari nam bodo veliko bolj jasne.
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Tabela 3: Seznam najpogostejsih iskanj na Najdi.si v 2008

Mesto Poizvedba
1. Gmail
2. Google
3. Igre
4. Avto.net
5. 24 ur
6. Vreme
7. Sex
8. Bolha
9. SiOL
10. Netlog

Vir: Najbolj iskano na Najdi.si, 2009.

Torej, na podlagi zgornje tabele lahko potegnemo nekatere ugotovitve. Ce le pogledamo 10
najpogostejsih iskanj, lahko ugotovimo, da je kar 70% teh iskanj navigacijskih (Gmail,
Google, Avto.net, 24 ur, Bolha, SiOL, Netlog), kar pomeni, da so ljudje kot iskalni niz vpisali
besedo ali besedno zvezo, ki ze sama po sebi pove oz. imenuje spletno stran, ki jo obiskovalec
i8¢e. To stran bi lahko naceloma vpisal tudi v URL vrstico in bi prav tako priSel na Zeleno
stran. Ugotovitev, da ljudje raje uporabljano navigacijska iskanja, kot da bi v URL vrstico
vpisali tofen naslov, Se bolj podkrepi trditev in ugotovitev, da ljudje iskalnike vse bolj
uporabljajo kot izhodi$¢no tocko na internetu. Zakaj?

Tukaj bi izpostavil 5 razlogov, ki so se mi zdeli najprimernejSi in najpomembnejsi zakaj
ljudje vedno bolj uporabljajo iskalnike kot navigatorje po spletu.

1. Ni si treba zapomniti to¢nega spletnega naslova.

Za vecino ljudi si je enostavneje zapomniti morda kar ime podjetja kot pa njegovo
domeno, tako, da ime podjetja vpise v iskalnik, ta pa mu vrne povezavo na spletno stran
podjetja.

2. Lazje in hitreje je vpisati npr. »nepremicnine« v iskalno okno kot
www.nepremicnine.net v naslovno vrstico brskalnika.

Veckrat ljudje i8¢emo kar proizvode oz. storitve in ne specificna podjetja, zato so iskalniki
Se toliko bolj uporabni, saj iskalcu ne vrnejo le eno podjetje, ampak »cel kup« podjetij, ki
ponuja proizvod oz. storitev, ki jo iskalec iSCe, ta pa se potem odloci, katera ponudba mu
najbolj ustreza.

3. Iskalniki nas hitro in nezmotljivo pripeljejo do Zelene vsebine, tudi ¢e se spremenijo
spletni naslovi.

Se posebej se iskalniki izkaZejo, ko se naslov, na katerem se spletna stran nahaja,
spremeni. Ce ne bi uporabljali iskalnika, bi le steZzka naSli novi naslov oz. bi nam vzelo
kar nekaj ¢asa, s pomocjo iskalnikov pa je stvar enostavna, saj ti vinejo aktualne zadetke.
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4. Z minimalno napora do maksimalnega ucinka - v iskalnik vpiSemo besedo ali dve,

vrnejo pa nam stotine relevantnih rezultatov, najboljSe prav na vrhu rezultatov
iskanj.
NajlepSe pri iskalnikih je predvsem to, da znajo strani rangirati po relevantnosti. Tako so
najprej navedeni rezultati iskanja, ki se najbolj skladajo z naSim iskanjem, sledijo pa
vedno manj relevantni. Tako najveckrat tisto, kar iS¢emo, najdemo ze na prvi strani
rezultatov iskanj.

5. Iskalniki so univerzalna navigacijska orodja, z enim orodjem zadovoljimo vecino
potreb.

Z uporabo iskalnika lahko na hiter na¢in najdemo podjetje, ki ga iS¢emo, pomen besede,
ki ne vemo kaj pomeni, recept za pecivo, ki bi ga radi spekli za rojstni dan, cene pralnih
strojev, ...

Podjetja bi torej, glede na vse zgoraj omenjene trende in spoznanja, morala razmisljati
predvsem v smeri prisotnosti ¢im viSe na raznih iskalnikih. Torej, vprasanja kot so »Vas
najdejo na spletnem iskalniku?« in ¢e je odgovor ne »Ali najdejo vaSega konkurenta. Ali
ucinke vasih vlozkov v oglasevanje pobira konkurent?« bi morala biti postavljena v vsakem
podjetju.

Razumljivo je, da je pozicija na spletnih iskalnikih temeljnega pomena za neposredni odziv
potros$nikov - potencialnih kupcev, saj se jih veliko pred nakupom o izdelku informira na
spletu. Raziskave (Row, 2006) kazejo, da »spletne strani« in »priporocila mnenjskih
voditeljev« predstavljajo temeljni vir vplivanja na nakupne odlo€itve vseh uporabnikov spleta
(Slika 11) ter, da najve¢ tako mnenjskih voditeljev kot tudi potro$nikov najve¢ informacij o
izdelku, ki so ga kupili, dobili na spletnih straneh (Slika 12).

Slika 11: Graf razporeditve odgovorov na vprasanje »Kaj od nastetega je najbolj vplivalo na
vaso odlocitev za nakup izdelka oz. storitve?« v Veliki Britaniji, Franciji, Nemciji in ZDA
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Vir: H. Row, Influencing the Influencers: How Online Advertising and Media Impact Word of Mouth, 2006.
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Slika 12: Graf razporeditve odgovorov na vprasanje »Kje ste izvedeli vec informacij o
izdelku, ki ste ga kupili?« med menskimi voditelji in potrosniki
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Vir: H. Row, Influencing the Influencers: How Online Advertising and Media Impact Word of Mouth, 2006.

3.6 Povezava tradicionalnega oglaSevanja in iskanja na spletu

Na tem mestu bi nekoliko bolj obrazlozil vprasanji, ki sem jih zastavil na koncu prejSnjega
poglavja. Namre¢ podjetja bi se morala vprasati ali so na spletu najdeni in ¢e ne, ali ucinke
njihovih vlozkov pobira nekdo drug.

Kaj to pomeni? Ni¢ kolikokrat sem ob pogovoru s podjetniki na vprasanje ali oglaSujejo oz.
so vsaj vidni na internetu, dobil, za njih zelo logi¢en odgovor: »Ne oglasujemo, saj kdor nas
bo iskal, nas bo Ze nasel.«

To je najpogostejSa napaka, ki jo delajo podjetja. Zakaj? Ker uporabniki ne i§¢ejo podjetij po
imenu, ampak iS¢ejo produkte oz. storitve, ki jih to podjetje nudi. In kaj potem takem to
pomeni za podjetje, ki ne oglaSuje na spletnem iskalniku oz. tam ni najdeno med top zadetki?
Na kratko. Ni¢ dobrega, saj ostala podjetja pobirajo potencialne stranke, ki bi lahko prisle k

njim.

29



Slika 13: Prikaz odstotka tistih, ki so se na oglas v drugih medijih odzvali z iskanjem produkta
s pomocjo spletnega iskalnika
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Vir: iProspect, 2007.

Se bolj otitna je situacija, e doloéeno podjetje oglasuje v tradicionalnih medijih (TV, radio,
casopisi, ...), na spletnem iskalniku pa ni med prvimi rezultati iskanj. Taksna podjetja
prakticno delajo uslugo podjetjem, ki so med prvimi zadetki na spletnih iskalnikih, saj ti
poberejo velik del potencialnih strank, ki v bistvu i§¢ejo podjetje, ki oglaSuje na TV, najdejo
pa konkurenco s podobno ponudbo (iProspect, 2007).

Oglasevanje v tradicionalnih medijih torej vzbudi Stevilna iskanja na spletnih iskalnikih.
Naloga podjetij je, da se njihove blagovne znamke pojavijo prav na vrhu seznama iskanj ali
pa v obliki grafi¢nega oglasa, ki se prikaze na posamezno klju¢no besedo. Tako se izognejo
temu, da se iskalec znajde na konkurencni spletni strani (iProspect, 2007).

Kako je oglasevanje v tradicionalnih medijih povezano s Stevilom iskanj, si bomo na
prakticnem primeru najlazje pogledali s pomo¢jo Brand Search Monitorja (podatkovna baza
Stevila iskanj razli¢nih blagovnih znamk na spletnem iskalniku Najdi.si) edinega slovenskega
spletnega iskalnika.

Brand Search Monitor je orodje, ki meri priljubljenost blagovnih znamk, glede na to, kako
pogosto so iskane na spletnem iskalniku Najdi.si.

Z BSM Brand Search Monitorjem lahko spremljamo iskanja po blagovnih znamkah in
merimo udinkovitost marketinkih akcij. Se posebej zanimive so primerjave s konkurenco,
kjer se vidi, kdo je vodja na trgu in kaks$ni so trendi ter odzivi na oglasevanje, akcije,
otvoritve...

Najlazje bomo vse skupaj razumeli, ¢e pogledamo spodnji sliki (Slika 14), ki prikazujeta
gibanje Stevila iskanj razli¢nih trgovin s $portno opremo v obdobju enega leta (os x prikazuje

obdobje iskanja, os y pa Stevilo iskanj). Dobro razvidna so tudi nihanja v posameznih
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obdobjih, ki jih v tem primeru povzrocajo predvsem oglasevalske akcije in sezonska nihanja.
Glede na spodnje rezultate lahko sklepamo, da je Hervis v Sloveniji glavni igralec na
podro¢ju Sportne opreme, sledi mu Se Intersport, ostali trgovci (na grafu so Se Forma F+,
GigaSport in Sport2000) pa so v dokaj enakovrednem polozaju. Glede na precej sinhrona
nihanje je moc¢ sklepati, da gre v primeru Sportnih trgovin verjetno sezonski vpliv in
mnozi¢no oglasevanje zimske in poletne Sportne opreme v razlicni medijih.

Slika 14: Prikaz Stevila iskanj razlicnih trgovin s Sportno opremo v obdobju enega leta

BSM
Iskanja v obdobju 1 leta

—————————
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——FormaF+ ——Gigasport Hervis Intersport ——sport2000

Vir: Brand Search Monitor, 2009.

Torej je iz zgornjega primera jasno razvidno, kako pojavljanje proizvoda oz. blagovne
znamke v (drugih) medijih vpliva na iskanja na internetu. Na podlagi spremljanja Stevila
iskanj, lahko tako spremljamo razmerje mo¢ oz. prepoznavnosti znamk, saj so bolj
prepoznavne in popularne znamke (veliko) bolj iskane.

3.7 Pomembnost strani z rezultati iskanj

Oglasevanje v klasi¢nih medijih (TV, tisk, radio itn.) povzroca takojSnje povecanje iskanja
oglasevanega produkta ali blagovne znamke. (iProspect, 2007) Ce oglasevalec ni prisoten tudi
na vrhu rezultatov iskanj na spletnem iskalniku, potem mece dobrSen del sredstev,
namenjenih tradicionalni krepitvi blagovne znamke, skozi okno.

Kot smo ze v prejSnjem poglavju ugotovili, je povezanost interneta s tradicionalnimi mediji
izredno visoka, predvsem se to kaze na Stevilu iskanj dolocenega proizvoda, kajti bolj je
proizvod oglaSevan, vec je tudi iskanj le tega na spletnih iskalnikih. Razlog temu, je predvsem
spoznanje, zakaj ljudje uporabljajo internet.
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Slika 15: Namen uporabe interneta’, Slovenija, 1. Cetrtletie 2008
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Vir: Uporaba interneta v gospodinjstvih in pri posameznikih, 2009.

V zgornjem grafu lahko razberemo, zakaj so ljudje v 1. Cetrtletju 2008 sploh uporabljali
internet in ugotovimo lahko, da z precej veliko prednostjo vodita odgovora »lskaje informacij
o blagu, storitvah« in »E-posta«. Nas v tem trenutku zanima predvsem prva kategorija (Ceprav
s staliS¢a Sirjenja informacij o blagu in storitvah, tudi e-poste ne bi smeli zanemarjati), saj to
pomeni, da so ljudje za svoj najpogostejsi razlog uporabe interneta navedli to, da tam iS¢ejo
informacije o stvareh, ki jih zanimajo s staliS¢a potrosSnika oz. potencialne stranke. Oziroma,
¢e ugotovitev nekoliko posplosimo, raziskava SURS-a jasno kaze, da je iskanje informacij na
spletu postala najpomembnejSa aktivnost.

Ravno tu dandanes igrajo najvecjo vlogo spletni iskalniki, saj so, kot smo ze v prejSnjih
poglavjih ugotovili, za velik del uporabnikov internetna, vstopna to¢ka na internet. Ce se tu
nekoliko osredoto¢imo na slovensko populacijo in uporabimo rezultate, pridobljene v
raziskavi edinega slovenskega spletnega iskalnika Najdi.si, in preverimo, kaksna je vloga
Najdi.si v nakupovalnem procesu v Sloveniji. Nekaj najpogostejSih odgovorov lahko vidimo
v spodnji tabeli.

" Osebe, stare od 10 do 74 let, ki so internet uporabljale v zadnjih 3 mesecih.
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Tabela 4: Vioga interneta v nakupovalnem procesu v Sloveniji

Na internetu poiS¢em informacije o izdelku ali storitvi, ki me zanima. 74%

Kadar vidim oglas v drugih medijih, skuSam o izdelku, ki me zanima, dobiti ve¢ | 60%
informacij na internetu.

Kadar se pri nakupu odloam med ve¢ blagovnimi znamkami, si pomagam z | 58%
informacijami na internetu.

Internet je odlien vir informacij, kadar se odlo¢am o nakupu. 58%
Na internetu veckrat preverjam cene istih ali sorodnih izdelkov. 49%
Mislim, da je blagovna znamka, ki oglaSuje na internetu, sodobnejsa. 29%

V trgovini veckrat kupim izdelek, o katerem sem prej zbral/-a informacije na | 25%
internetu.

Prej bom kupil/-a blagovno znamko nekega izdelka, ki se oglasuje na internetu, kot pa | 15%
tisto, ki se ne.

Vir: Oglasevanje na Najdi.si, 2009.

Vidimo, da se velika vecina ljudi na internetu informira o izdelkih oz. storitvah, ki jih
zanimajo. Torej so ti ljudje potencialne stranke za izdelke oz. storitve o katerih si informirajo.
Torej bi moralo biti podjetjem Se kako v interesu, da se na spletnih iskalnikih na strani z
rezultati pojavijo med prvimi zadetki, saj v nasprotnem primeru potencialne stranke
prepuscajo konkurenci.

Lepo je razvidno tudi, da je internet tisti jezi¢ek na tehtnici, ki pogosto pomaga potencialni
stranki odlociti se, kateri izdelek oz. storitev bo kupil in kje. Prav tako je pa lahko vidimo, da
ljudje blagovne znamke, ki oglasujejo na internetu smatrajo za sodobnejSe ter se posledi¢no
tudi lazje odlocijo za nakup.

Ze v prejsnjih poglavjih je kot naéin, kako med rezultati iskanj spletno stran uvrstiti ¢im visje,
omenjen SEO (search engine optimization), vendar se (predvsem) podjetja v zadnjem obdobju
posluzujejo predvsem bliznjice in svojo pozicijo na iskalnikih zakupijo.

Glede na to, da je iskalnikov na svetovnem spletu vedno vec in da ima skoraj vsek nekatere
posebnosti glede zakupa oglasnih mest, se bomo v nadaljevanju posvetili predvsem tistemu,
ki nam je vsem nekako najblizje — Najdi.si.

3.8 Zivljenjski cikel izdelka in spletni iskalniki

Ugotovili smo, da so spletni iskalniki v zadnjem obdobju postali osnovni vir informaciji, tako
v komercialne, kot tudi v povem poljudne namene. Zato vse ve¢ podjetij trzenjske strategije
prisotnosti na svetovnem spletu gradi okrog iskalnikov. Vendar, ker je ob iskalnikih ponudba
oglasnih mest precej pestra, je potrebno dobro poznati produkt ter oglasevanje nacrtovati

glede na to, kako Zelimo produkt na trgu predstaviti. Ena izmed lastnosti, ki jih je smiselno
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upostevati je zagotovo faza Zivljenjskega cikla izdelka v katerem se izdelek nahaja. Ze v
zgornjih poglavjih smo ugotovili, da se faze med sabo precej razlikujejo, kakor se med sabo
razlikujejo tudi trzenjske strategije za izdelek v doloceni fazi.

Na naslednjih straneh se bom osredotocil na slovenski spletni iskalnik Najdi.si, ki omogoca
zelo raznoliko oglaSevanje, zato nam bo sluzil kot dober primer pravilne porazdelitve
oglasnih mest glede na zivljenjski cikel izdelka.

4 ISKALNIK NAJDI.SI

Kot sem ze v samem uvodu opredelil, se bom v zadnjem delu nekoliko bolj posvetil nam
najblizjemu iskalniku, Najdi.si. Za iskalnik Najdi.si sem se odlocil tudi zato, ker sem kot del
trzenjske ekipe tudi sam prispeval k rezultatom, ki jih bomo obdelali v zakljucni fazi
diplomske naloge. Za lazje razumevanje zaklju¢nega dela, kjer bomo predstavili
najprimernejSe kombinacije zakupa oglasnih mest, glede na to v kateri fazi zivljenjskega cikla
se izdelek nahaja, bom najprej na kratko predstavil nekatera oglasna mesta na iskalniku, kjer
si bom v najve¢ji meri pomagal z informacijami s spletnih strani Najdi.si ter nekaterimi
internimi informacijami pridobljenih v ¢asu dela v trzenjski ekipi iskalnika.

Projekta raziskave primernosti oglasnega mesta glede na zivljenjski cikel proizvoda smo se na
Najdi.si lotili predvsem zaradi vse ve¢ spoznanj, da slepi zakupi oglasnih mest zgolj po
obcutku, veckrat ne pripelje do zadovoljivih rezultatov. Tako smo se odlocili svoje izkuSnje
podkrepiti tudi s teorijo.

4.1 Orodja neposrednega trZenja na Najdi.si

Obstaja torej ve¢ razlicnih nacinov kako spletno stran oz. podjetje na kar najboljSi nacin
izpostaviti ter ga tako ¢im bolj priblizati ciljni populaciji. Najdi.si je za iskalnik precej
specificen, zato bo za obravnavo Se toliko bolj zanimiv. Od ostalih iskalnikov ga loci
predvsem to, da ob ciljanem oglaSevanju, ponuja tudi oglasevanje na doseg.

Da ne bi predstavitvi vseh oglasnih mest na iskalniku namenil prevelik del svojega diplomskega
dela, se bom opredelil le na oglasna mesta, katera so namenjena in tudi dostopna vecini
potencialnim oglaSevalcem. Nekatera oglasna mesta so namre¢ zelo ekskluzivne narave, kar s
sabo prinese tudi precejSen cenovni zalogaj in v analizo ravno zaradi tega niso bila zajeta.

4.1.1 Oglasevanje na doseg

Oglasevanje na doseg, je nacin oglasevanja, ki je namenjen $ir$i publiki in nima omenjeno
ciljno populacijo. Cilj tovrstnega oglaSevanja je pridobiti na svojo spletno stran ¢im vecje
Stevilo obiskovalcev oz. ¢im vecje Stevilo ljudi seznaniti s svojo ponudbo. Z mesecno 845 tiso¢
razlicnimi uporabniki Najdi.si kot moznosti oglasevanja na doseg ponuja naslednje moznosti:

e Sponzorirana novost

e Maksi jumbo na vstopni strani
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4.1.1.1 Sponzorirana novost

Iskalnik Najdi.si omogoca rocni vpis spletne strani v iskalnik, te spletene strani pa imajo ob
vpisu moznost biti vidne na vstopni strani iskalnika. To traja seveda toliko ¢asa dokler nekdo
ne vpiSe nove spletne strani, takrat namre¢ ta novi vpis, prejSnjega izrine pozicijo nize. Glede
na to, da se dnevno vpiSe preko 50 novih spletnih strani, je ta rotacija precej hitra. Vseeno pa
so uporabniki, ki so vpisali spletno stran opazili, da so imeli takrat izjemno povecan obisk
spletne strani, kar je rodilo povpraSevanja po dolgotrajnejsi poziciji na vstopni strani, iz tega
pa je nastalo oglasno mesto »Sponzorirana novost«.

Sponzorirana novost (Priloga 2) je tekstovni oglas na vstopni strani Najdi.si, ki jo dnevno vidi
vec kot 200.000 razlicnih uporabnikov Najdi.si in dnevno zagotavlja obisk od 500 do 2.500
potencialnih novih strank. Tolikokrat namre¢ obicajno razli¢ni uporabniki kliknejo na vpis, ki
se nahaja na prvem mestu v rubriki "Nove spletne strani" na vstopni strani Najdi.si. Z
zakupom oglasnega mesta »Sponzorirana novost«, si oglasevalec zagotovi prisotnost med
prvimi Stirimi povezavami v rubriki »Nove spletne strani«, vendar ne ves cas, saj se
oglasevalCeva povezava na teh Stirih pozicijah izmenjuje s Se do 11 drugimi povezavami.

Sponzorirana novost je namenjena oglaSevanju storitev in izdelkov za Siroko potrosnjo in prav
zaradi tega mora besedilo spodbujati porabnike h klikanju oziroma k obisku spletne strani,
kjer jih ¢aka ve¢ informacij o proizvodu oz. storitvi.

4.1.1.2 Maksi jumbo na vstopni strani

Pred prenovitvijo iskalnika leta 2008 sta bili na vstopni strani dve oglasni polji z graficnimi
oglasi, sedaj pa je to polje le Se eno, Maksi jumbo. Maksi jumbo (.

Priloga 3) je graficen oglas, ki je idealen za oglaSevanje najSirSemu spektru uporabnikov
spleta. Prednost novega oglasa je predvsem v njegovi poziciji (desno zgoraj), s katero doseze
100 % vidnost oglasa na ekranu uporabnikov. Je odli¢na izbira za obvescanje potencialnih
kupcev o novih izdelkih in utrjevanje prepoznavnosti blagovne znamke, saj je dnevno
prikazan prek 200.000 razli¢nim uporabnikom Najdi.si.

4.1.2 Ciljano oglaSevanje

Ciljano oglasevanje predstavlja na Najdi.si levji deleZ vseh oglasevanj, saj lahko s takSnim
oglasevanjem oglasevalcu omogocijo, da je ob pravem ¢asu na pravem mestu, na ta nacin pa
tudi racionalizira svoje stroske, saj je njegov oglas predvajan le tistim, ki jih to zanima. Kot je
omenjeno Ze v prejSnjih poglavjih, so iskalniki vedno bolj pogosto uporabljeni kot vstopna
tocka uporabnikov interneta, zato je postalo Se toliko bolj pomembno, na kateri pozicije se
pojavlja spletna stran podjetja na dolo¢en iskani pojem.

Na Najdi.si je moc¢ ciljno oglaSevati na naslednjih oglasnih mestih:

e Sponzorirana povezava
e Maksi jumbo med rezultati iskanj
e Kontekstno oglaSevanje — Adpartner
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4.1.2.1 Sponzorirana povezava

Za zakup »Sponzorirane povezave« (Priloga 4) se odloca vse ve¢ podjetij, ki si Zelijo biti med
prvimi rezultati iskanj, ko uporabnik i8¢e tisto, kar podjetje ponuja. Na tak nacin prestrezejo
uporabnika v nakupnem procesu in ga pripeljejo na svojo spletno stran, kjer mu lahko
ponudijo tisto kar iSCe (in Se marsikaj drugega).

Vse vec je podjetij, ki se zaveda pomembnosti biti prisoten na iskalnikih, ki predstavljajo
glavni vir obiskovalcev za spletne strani. Ce povezave do spletne strani podjetja za izbrano
klju¢no besedo ni mo¢ najti na prvi strani rezultatov iskanj, lahko podjetje izgubi vecino
potencialnih strank, ki bi prek iskalnikov lahko prisle do njegove spletne strani, tako pa so
bile verjetno preusmerjene h konkurenci. Kot je Ze v prejsnjih poglavjih omenjeno, prva stran
rezultatov iskanj na iskalnikih generira kar 80 % vseh klikov, ki se za izbrano klju¢no besedo
zgodijo na iskalnikih. Ce spletne strani podjetja ni mo¢ najti niti na drugi strani rezultatov
iskanj, pa bodo na spletno stran prisli le redki in velikokrat tudi povsem nakljucni obiskovalci.

Verjetno najmocnejsi razlog zakupa »Sponzoriranih povezav« je potrebno iskati predvsem v
efektivnosti oglasnega mesta, saj gre v veCini primerov za eno najuinkovitejSih oblik
spletnega oglasevanja, ki pa je ob vsem tem Se finan¢no zelo ugodna, saj je povrnitev
investicije (ROI) dale¢ najvisja, k cemur zagotovo najve¢ pripomore to, da se zaracuna le klik
na povezavo, torej potencialna stranka preusmerjena na oglaSeval¢evo spletno stran.

Sponzorirana povezava se po sami strukturi bistveno ne razlikuje od organski zadetek iskanj,
saj je, tako kot organski rezultat iskanja, sestavljen iz naslova povezave, kratkega opisa in
povezave do oglaSevane spletne strani. Sponzorirana povezava se na prvi strani z rezultati
iskanj prikaze samo takrat, ko uporabnik iS¢e po eni izmed zakupljenih klju¢nih besed, tako,
da so prikazane povezave v kontekstu z iskal¢evim iskanjem, tako pa tudi verjetnost, da bo
povezavo opazil in kliknil na njo zelo visoka.

4.1.2.2 Maksi jumbo med rezultati iskanj

Grafi¢ni oglas med rezultati iskanj je nekakSna zmes dveh oglasnih mest, sponzorirane
povezave in maksi jumba na vstopni strani. Tako, da glede na karakteristike tega oglasnega
mesta, lahko govorimo o ciljanem grajenju blagovne znamke. Oglasno mesto »Jumbo med
rezultati iskanj« (Priloga 5), se namre¢ prikazuje na zakupljene klju¢ne besede, zelo podobno
kot »Sponzorirana povezava«. Oglas je ekskluzivne narave, tako, da je na tem oglasnem
mesto na dolo¢eno kljucno besedo prisoten le en oglasevalec, in je vezan na vpisano iskalno
poizvedbo, zato povecuje prepoznavnost blagovne znamke, obenem pa zajame to¢no
doloceno ciljno skupino.

Glede na ekskluzivnost oglasnega mesta in dejstvo, da lahko oglaSevalec v animiranem
graficnem oglasu naniza celo vrsto sporocil ter obenem oglaSuje tudi elemente svoje blagovne
znamke, se ta oglasni format placuje na prikaz. To pomeni, da naro¢nik placa vsakokrat, ko
uporabnik i§¢e po zakupljeni kljucni besedi in na straneh z zadetki vidi naro¢nikov grafi¢ni
oglas Maksi jumbo.
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4.1.2.3 Kontekstno oglasevanje — ADpartner

Adpartner (Priloga 6) je spletno oglasevalsko omrezje, je skupina dobro obiskanih slovenskih
spletnih strani, na katerih se prikazujejo oglasi, vezani na vsebino spletnih strani oziroma, ki
so v kontekstu z vsebino spletne strani. V. ADpartner so vkljuene popularne slovenske
spletne strani, med katerimi so (ADpartner, 2009):

o  www.tis.telekom.si e www.dnevnik.si
e www.bolha.com e www.mladina.si
e www.delo.si e Wwww.nepremicnine.net
o  www.bizi.si o www.financna-tocka.si

Skupni doseg omrezja ADpartner je preko 900.000 slovenskih uporabnikov interneta kar
predstavlja priblizno 90% vseh uporabnikov interneta v Sloveniji.

Oglasevalec ima ves Cas tudi popoln nazor nad stroSki, saj lahko spremlja statistike
oglasevalske akcije ves Cas trajanja akcije (St. prikazov, §t. klikov, razmerje med kliki in
prikazi, poraba sredstev ...). Prav tako lahko ugotavlja razlike med ucinkovitostjo posameznih
oglasov in jih neprestano izboljsuje.

Prednost kontekstnega oglaSevanja je predvsem v tem, da se oglasi prikazujejo zainteresirani
ciljni skupini, na spletnih mestih, katerih vsebina je v kontekstu z oglasom.

5 UCINKOVITA UPORABA OGLASNIH PRODUKTOV NAJDISI
GLEDE NA ZIVLJENJSKI CIKEL OGLASEVANE BLAGOVNE
ZNAMKE

Zgornje oglasne moznosti se med sabo precej razlikujejo, razlicen pa je tudi njthov namen.
Tako je na primer »Sponzorirana novost« namenjena hitremu informiranju uporabnikov o
neki novi storitvi, o prireditvi ipd., »Sponzorirana povezava« pa necemu povsem drugemu.

Vendar naj bodo oglasna mesta med sabo Se tako razlicna, se med sabo dopolnjujejo. Tako se
za vsak izdelek najde nekakSen splet, ki je za ta izdelek najboljsi. V tej nalogi bomo te
kombinacije zdruzili na podlagi zivljenjskega cikla v katerem je oglasevani izdelek.

Analiza temelji na ugotovitvah, do katerih smo pod vodstvom direktorja prodaje Najdi.si
Jake Vajdeta in svetovalca uprave Najdi.si ter strokovnjaka s podrocja trzenja s pomocjo
spletnih iskalnikov Luke Kogovska prisli v podjetju Najdi.si po vecletnih izkusnjah.

Del ekipe, katere teamsko delo je prispevalo k rezultatom raziskave, so bili med drugimi tudi
sedanji direktor prodaje pri Interactive agency d.o.o., internetne oglasevalske agencije, Urban
Korenjak, sedanji direktor prodaje pri AdLink media d.o.o0., internetne oglasevalske agencije,
Bogdan Jagodic, sedanji direktor prodaje pri Httpool d.o.o., internetne oglasevalske agencije,
sedanji namestnik direktorja prodaje pri Zurnal media d.o.o., Uro$ Cuder in seveda drugi, ki
so $e vedno v trzenjski ekipi Najdi.si (Andraz Seg§, vodja prodaje, Ksenja Klepec, vodja
prodaje agencijskega oddelka, Matija Uranjek, vodja teleprodaje, Rok Sterbenc, Jure Fele,
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Nina Ceglar idr.). Clan te ekipe sem bil skoraj dve leti tudi sam, zato se mi zdi na mestu
rezultate predstaviti v tej diplomski nalogi in jih smiselno povezati s teorijo zivljenjskega
cikla proizvoda ter trzenjskih strategij v posameznih fazah.

Namen raziskave je bil predvsem priprava Sablone, ki bi tako trzniku, kot tudi oglaSevalcu
pomagala pripraviti produktu ¢im primernejsi trzenjski nacrt. Ta Sablona zagotovo ni edino
merilo za pripravo oglasevalske akcije, je pa dobra usmeritev in pomo¢ tako narocniku, kot
tudi trzniku.

Skozi naslednja poglavja bom predstavili najustreznejSe trZenjske prijeme za produkte v
razlicnih Zivljenjskih obdobjih ter jih poizkusil povezati s teorijo zivljenjskega cikla
proizvoda in predvsem trzenjskimi strategijami v posameznih fazah.

Za zacetek bom tabeli 5 predstavil le dogajanje v prvih treh fazah cikla (uvajanje, rast in
zrelost), fazo upadanja pa bom zaradi specifik faze predstavil loceno. Kasneje bomo razlozili
Se vsako fazo posebej ter tako celotno diplomsko nalogo povezali v smiselno celoto.

Tabela 5: Ucinkovita uporaba oglasnih produktov Najdi.si glede na Ziviljenjski cikel
oglasevanega izdelka

Preferenca, prvo

TrZenjsko- i mk

komunikacijski cilji Zavedanje prixticana zhatka Prodaja
$nik (ang. Top Of Mind),

narocnika nakupna namera

Medijski cilji Doseg + Kreativa Efektivna frekvenca Doseg + kreativa

Internetni miks -

Doseg + oglasevanje
s pomocjo spletnih

Oglasevanje s
pomocjo spletnih

Oglasevanje s
pomocjo spletnih

fokus iskalnikov (SEM) | iskalnikov (SEM), | o o inikov (SEM)
Doseg
Maksi Jumbo, Maksi Jumbo, :
. . Sponzorirana
Doseg Sponzorirana Sponzorirana
novost
novost novost
Sponzorirane Sponzorirane
povezave, povezave, Sponzorirane
SEM ADpartner, Maksi | ADpartner, Maksi povezave ,
Jumbo med Jumbo med rezultati ADpartner
rezultati iskanj iskanj
Zagonski paket Utrjevalni paket Prodajni paket
Paketi 2/3 doseg 1/3 doseg 1/5 doseg
1/3 SEM 2/3 SEM 4/5 SEM

Vir: Najdi.si, 2009.
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Ce se najprej zadrzimo pri zgornji tabeli kot celoti, lahko ugotovimo, da tabela na podlagi
faze zivljenjskega cikla proizvoda prinasa pavsalne zakljuCke oz. ugotovitve, kaj je za
proizvod v tej fazi s stali§¢a njegove promocije najprimerneje. Glede na fazo zivljenjskega
cikla proizvoda tabela na kratko definira kaj je trZzenjsko komunikacijski cilj naro¢nika oz. kaj
zeli podjetje z oglasevanjem sploh dose¢i. Kot drugo nam razpredelnica izda, kakSen je
navadno cilj medija za izdelek v doloceni fazi Zivljenjskega cikla izdelka in kot tretje, s
kaksno kombinacijo internetnih oglasevalskih orodij to dose¢i. Drugi del razpredelnice
poudarja orodja direktnega trzenja iskalnika Najdi.si, ki so razdeljena po istem kljucu, kot
smo jih razdelili ze zgoraj, torej na oglasna mesta, ki omogoc¢ajo oglasevanje na doseg in
oglasna mesta ciljanega oglasevanja. Zadnji del tabele glede na fazo zivljenjskega cikla
proizvoda predstavi Se optimalno razmerje oglasevanja na doseg in ciljanega oglasevanja. V
naslednjih podpoglavjih bom za vsako fazo zivljenjskega cikla proizvoda predstavil
optimalno kombinacijo orodij neposrednega trzenja iskalnika Najdi.si ter znacilnosti.

5.1 Ucinkovita raba orodij neposrednega trZzenja iskalnika Najdi.si v fazi
uvajanja

Glede na to, da gre v fazi uvajanja za predstavitev nekega popolnoma novega produkta na

trgu, je to obdobje razvoja trga, ko nove prednosti izdelka Se niso zavestno sprejete, saj so

kupci z njimi premalo seznanjeni. Zato mora proizvajalec potencialne potroSnike informirati o
obstoju novega izdelka (Dezelak et al., 1991, str. 22).

Kot smo Ze v teoreticnem uvodu ugotovili, gre za to, da bi podjetje rado v kar najkrajSem casu

.....

pomeni, da mora veliko vlagati v promocijo, vendar mora to poceti smiselno.

Ker je oglaSevalcu primarno pomembno, da kot re¢eno, produkt predstavi ¢im SirSemu krogu
uporabnikov, so na iskalniku Najdi.si v prvem planu predvsem trzenjska orodja, ki omogocajo
v ¢im krajSem casu doseci ¢im ve¢ uporabnikov iskalnika, Sele sekundarno pa orodja, ki
uporabnika bolj ciljajo.

Za produkt v prvi fazi zivljenjskega cikla tako najbolj pridejo v postev oglasna mesta »Maksi
jumbo« in »Sponzorirana novost« med oglasnimi mesti, ki omogocajo doseganje SirSe
populacija in »Sponzorirana povezava«, »Maksi jumbo med rezultati iskanj« ter » ADpartner«
med orodji, ki omogocajo bolj ciljano oglasevanje. Vendar, glede na to, da je za izdelek v tej
fazi pomembno predvsem seznanjanje trga z izdelkom, je v vec¢ji meri poudarek na orodjih, ki
omogocajo doseg Sirokega kroga uporabnikov in s tem osvescanje o obstoju izdelka.

Ob izpostavitvi na oglasnih mestih Sirokega dosega je potrebno dobro pretehtati tudi, na
katere klju¢ne besede se je z graficnim oglasom smiselno prikazovati. Le graficne oglase
omenjamo zato, ker je pri oglasevanju z graficnimi oglasi nacin obra¢unavanja drugacen kot
pri tekstovnih oglasnih (sponzorirana povezava in ADpartner), saj se ne obracuna le klik
(preusmeritev uporabnika na spletno stran oglasevalca), ampak prikaz oglasa. Torej bi bilo
vsakr$no prikazovanje oz. predvajanje oglasa napacni ciljni populacij metanje denarja skozi

39



okno. Tako je »Maksi jumbo med klju¢nimi besedami« najprimerneje postaviti na kljucne
besede, ki se nanaSajo neposredno na produkt, na besede, ki se nanaSajo na substitute in
konkurenco, na besede, ki se nanaSajo na demografijo primarne ciljne skupine, ki jo ciljamo
ter na besede, ki se nanasajo na psihografijo primarne ciljne skupine (hobiji, interesi, ipd.)

Glede na to, da je v prvem obdobju cilj predvsem ¢im bolje in ¢im hitreje predstaviti izdelek na
trgu, je smotrno, da se vecji del sredstev nameni orodjem, ki dosegajo SirSo populacijo, in sicer
v razmerju 2/3 proti 1/3. Odvisno od strategije, ki jo Zelimo uporabiti pa se nato odlo¢imo,
katerega orodja, ki omogoca oglaSevanje na doseg, se bomo v ve¢ji meri posluzili. V kolikor bo
Slo za strategijo hitrega pobiranja smetane bo to bolj »Maksi jumbo« in nekoliko manj
»Sponzorirana novost«, v kolikor pride v poStev strategija poCasnega prodiranja pa ravno
obratno.

Skratka, izdelek v prvi fazi svojega Zivljenjskega cikla potrebuje intenzivno promocijo, saj je
Se tako kakovosten izdelek vreden ni¢, ¢e zanj nihée ne ve.

Za primer lahko vzamemo avtomobilsko industrijo. Ob predstavitvi novega modela, ko je avto
SirSemu trgu Se nepoznan, je primarni cilj proizvajalcev predvsem mnozi¢no obvescanje o
prihodu novega avtomobila na trg. V tem primeru bo oglasevalec na iskalniku Najdi.si v
najvecji meri zakupil oglasna mesta Sirokega dosega, predvsem »Maksi jumbo« na prvi strani,
ki mu bo omogocil v nekaj tednih o obstoju novega modela obvestiti velik del slovenske
javnosti. Ob tem bo zakupil Se nekatere kljuéne besede za »Sponzorirano povezavo« ter za
prikaz »Maksi jumba« med rezultati iskanj. Prav tako si bo do dolo¢ene mere pomagal Se s
sistemom ADpartner, ki bo oglase razprsil tudi na druge (relevantne) spletne strani. Skratka,
poudarek oglasevanja novega modela avtomobila na iskalniku Najdi.si v fazi uvajanja bo
zagotovo »Maksi jumbo« na prvi strani, v dolo¢eni meri pa se bo oglasevalec obrnil tudi na
orodja, ki omogocajo ciljno oglasevanje ter s tem »dobil« tudi tiste uporabnike, ki morda niso
boli dovzetni do oglasa na vstopni strani.

5.2 Ucinkovita raba orodij neposrednega trzenja iskalnika Najdi.si v fazi
rasti

Ko izdelek preide v drugo fazo zivljenjskega cikla, se na trgu za¢nejo pojavljati konkuren¢ni
izdelki, ki praviloma nudijo dolocene izboljSave ter so tudi cenovno konkurencni. Zato je, za
izdelek Se kako pomembno, da podjetje ne »zaspi na lovoriki« uspesnega prvega cikla, ampak
je ves cas aktivno tako na podrocju izboljsave izdelka, kot tudi na podrocju trzenja. Kot pravi
Cohen (1995, str. 46), je ucinkovita metoda pri odvraanju konkurentov od prevzemanja
trznega deleza s posnemanjem in ponudbo podobnih izdelkov zagotovo sprotno izboljSevanje
izdelka. Pomembno je tudi, da podjetje predstavi jasno sliko o tem kaj vse izdelek nudi in ¢im
bolj razlikovati svoj izdelek od konkuren¢nih.

Ker je podjetje Zze v prvi fazi delalo na zavedanju in je vecji del svojih sredstev namenilo
temu, da je kar se da Sirok del populacije seznanil z obstojem produkta, je potrebno v drugi
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fazi, ko uporabniki produkt Ze poznajo, delati predvsem na gradnji preference do produkta, na
tem, da bo to prvo priklicana znamka (ang. fop of mind) ter na spodbujanju nakupne namere.

Da bi na iskalniku Najdi.si dosegli ravno to, je pomembno pravo razmerje zakupa oglasnih
mest, ki to omogocajo. Kot smo Ze ugotovili, je podjetje Ze v prvi fazi z izdelkom seznanilo
siroko populacijo, zato se bo v drugi fazi, fazi rasti pomembno nekoliko bolj kot na orodja, ki
omogocajo doseg, osredotoCiti na orodja, ki omogocajo bolj ciljano oglasevanje. Tako bo
podjetje priblizno 2/3 oglasevalskega proracuna namenilo za prisotnost na oglasnih mestih, ki
omogocajo ciljano oglasevanje, ostalo pa bo namenilo oglaSevanju na vstopni strani iskalnika.
Torej bo nekoliko ve¢ sredstev podjetje namenilo zakupu »Sponzoriranih povezav« ter
klju¢nih besed, na katere se med rezultati iskanj pojavlja »Maksi jumbo«.

V kolikor kar nadaljujemo s primerom od prej, torej avtomobilsko industrijo. Nov model
avtomobila je prestal prvo fazo in se premika v fazo rasti. Tu je potrebno izpostaviti vse
prednosti novega avtomobila in uporabnike »prisiliti« k temu, da bodo ¢im veckrat pomislili
ravno na avtomobil oglasevalca. To lahko doseZemo s pravilno kombinacijo oglaSevanja na
doseg in ciljanega oglasevanja. Od oglasnih mest na vstopni strani (doseg) se nekoliko bolj
priporo¢a oglaSevanje s »Sponzorirano novostjo«, saj je ta cenovno ugodnejSa, Se vedno pa
doseze Sirok krog uporabnikov. Bolj se v tej fazi oglaSevalca usmeri na oglasevanje z zakupom
klju¢nih besed za »Sponzorirano povezavo« in v veliki meri tudi »Maksi jumbo«. Predvsem
»Maksi jumbo« med rezultati iskanj je bistvenega pomen, saj na tak nacin z graficnim oglasom
oglasevalec Se vedno Siri prepoznavnost novega avtomobila in uporabnika pripravlja do tega, da
bo oglaSevani avtomobil prvo priklicana znamka. Tu pridejo v postev zakup besed in besednih
zvez, ki asociirajo na lastnosti avtomobila (nov avto, nakup avta, varnost, ...), na znacilnosti
potencialnih kupcev (cestno prometni predpisi, Ipp, ...) in tudi na konkurenco (clio, ka, ...).

5.3 Ucinkovita raba orodij neposrednega trZenja iskalnika Najdi.si v fazi
zrelosti

Po tem, ko produkt iz faze rasti preide v fazo zrelosti in ko se rast ustavi oz. je rast ali
upadanje minimalno, je potrebno prodajo ¢im dalj obdrZati na tem nivoju. V primerjavi s fazo
uvajanja in fazo rasti so strategije v fazi zrelosti usmerjene na povecanje ucinkovitosti,
povecanje kakovosti in vecanju diferenciacije (Anderson & Zeithaml, 1984).

Ker je izdelek na trgu ze dobro poznan, je promocija na iskalniku Najdi.si usmerjena predvsem
v wprestrezanje« tistih uporabnikov, ki iS¢ejo oglasevani produkt, kot tudi tistih, kateri is¢ejo
produkt, ki zadovoljuje iste potrebe kot produkt, ki ga ponuja podjetje. Glede na prejsnjo fazo
zivljenjskega cikla produkta se v fazi zrelosti tehtnica Se bolj nagiba na stran orodij, ki
omogocajo ciljano oglasevanje, torej oglasevanja med rezultati iskanj. Tako je priporocljivo, da
se le priblizno 80% sredstev nameni ciljanemu oglasevanju in le 20% oglasevanju na doseg pa
Se tu naj bi se ta sredstva namenila zakupu »Sponzorirane novosti«, ki omogoca placilo na klik
ter s tem vecjo kontrolo odzivnosti akcije. Oglasevanja na doseg naj bi se podjetja, katerih
produkt se nahaja v fazi zrelosti posluzevala, ko bi na primer Zelela pospesiti prodajo s pomocjo
posebnih popustov, ugodnih kreditnih pogojev, izboljsanja funkcionalnosti proizvoda ipd.
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Podjetje mora v vseh fazah, sploh pa v fazah, ko se osredotoca predvsem na prisotnost med
rezultati iskanj skrbeti, da je spletna stran podjetja ali produkta iskalnikom prijazna, saj ob
vseh zakupljenih klju¢nih besedah, uporabnike prestrezajo tudi rezultati, ki se pojavljajo na ne
zakupljene fraze. Zato je pomembno, da je stran dobro optimizirana in med generi¢nimi
zadetki prisotna ¢im visje.

Glede na prejsnji dve fazi, je za oglasevalca v tej fazi znacilno, da zeli biti prisoten natanko
tam, kjer mora biti, tako je tudi z avtomobilsko industrijo. Oglasevani model je dosegel svoj
vrh in prodaja stagnira, model je sploSno poznan in oglasevalcu se priporoci, da se osredotoci
predvsem na ciljano oglaSevanje, oglasevanja na doseg pa naj se posluzuje ob obcasnih
akcijskih ponudbah. S tak$nim nacinom oglasevanje podjetje racionalizira stroske
oglaSevanja, obenem pa je vseeno prisotno tam, kjer bi jih uporabniki pri¢akovali.

5.4 Ucinkovita raba orodij neposrednega trZenja iskalnika Najdi.si v fazi
upadanja

Faza upadanja je zadnja faza zivljenjskega cikla izdelka in podjetje Zeli iz izdelka, preden ga

dokon¢no umakne s trga, izvle¢i Se zadnje prihodke. Ravno zato poskusa podjetje najti

nacine, da bi zivljenje svojih izdelkov podaljsalo.

Nekatera podjetja preprosto ocenijo, da proizvod nima perspektive in ni vec€ rentabilen. Druga
pa poskuSajo povecati obseg prodaje in dobicek na racun izstopnih podjetij. V kolikor se
podjetje odlo¢i s proizvodom ostati na trgu, bo verjetno zadnje ukinilo trzenje s pomocjo
spletnih iskalnikov, saj je to oglasevanje, ki pomeni prisotnost ravno takrat, ko izdelek nekdo
iS¢e pa tudi obracunski sistem je zelo primeren, saj podjetje placa le, ko je uporabnik ze
preusmerjen na spletno stran podjetja oz. izdelka. Tako je tudi na Najdi.si priporocljivo, da se
pri promociji izdelka v zadnji fazi Zivljenjskega cikla 100% osredotoci izklju¢no na ciljano
oglaSevanje, to¢neje na oglasevanje s pomoc¢jo »Sponzoriranih povezav«.

Podjetje si z izdelkom v fazi upadanja ne zeli povzroc€ati dodatnih stroskov, saj proizvod
pocasi nadomescajo boljsi in veckrat tudi cenejsi izdelki, zato je Se kako pomembno, da so
vse promocijske aktivnosti v tej fazi skrbno nadzorovane in iz stroskovnega staliS¢a skréene
na minimum. Tako je za izdelek pomembno, da je prisoten le tam, kjer mora biti ter da ta
prisotnost podjetju ne povzroc¢a visokih stroskov. Oboje s sabo prinasa oglasno mesto
»Sponzorirana povezavag, ki kot ze receno, izdelek ponudi takrat, ko ga nekdo is¢e oz. iSce
izdelek, ki bi zadovoljil potrebo, ki jo ta zadovoljuje, obenem pa je tudi obraunski sistem
zelo primeren, saj podjetje placa le, ko je uporabnik ze preusmerjen na spletno stran podjetja
oz. izdelka.

Na primeru modela avtomobila lahko v tej fazi podjetju priporocimo, da oglaSevanje
popolnoma ukine oz. ga zmanjSa na minimum. Pustiti je smiselno le ciljano oglaSevanje, torej
oglasevanje ne klju¢ne besede in Se to le do dolocene mere (besede korporativnega znacaja in
besede, ki so vezane na servis in vzdrZzevanje).
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SKLEP

Spoznali smo, da je internet trZenjsko orodje prihodnosti, ponekod po svetu pa Ze tudi
sedanjosti. Namre¢, vse ve¢ podjetij se zaveda mozZnosti, ki jih ponuja internet. S svojo
prilagodljivostjo na eni strani podjetjem omogoca tako reko¢ popolnoma proste roke pri
kreativnih zamislih in realizaciji le teh, po drugi strani pa z moznostjo nadzora omogoca
sledenje in spremljanje vsega in vsakogar. Predvsem slednje je izrazita prednost interneta
pred ostalimi mediji, ki ne omogocajo natancnih statistik spremljanja oglaSevalskih akcij, kot
to omogoca internet, kjer lahko s pravim pristopom tako reko¢ ugotovimo in izmerimo vse, od
tega kod so uporabniki prisli na spletno stran, Stevila (unikatnih) obiskov, Stevila prebrskanih
strani, ¢asa prezivetega na spletni strani pa vse do izvedenih narocil uporabnikov iz teh in
drugih strani. In ko se podjetja enkrat zavedo te moci interneta, je vse naprej zelo enostavno.
Seveda je potrebno najprej pomesti pred svojim pragom in urediti (optimizirati) svojo spletno
stran ter jo prirediti tako, da bo prijazna tako uporabnikom, kot tudi spletnim iskalnikom.

Sploh spletni iskalniki so tisti, ki ljudem v zadnjem obdobju ob poplavi informacij,
posredujejo tiste informacije, ki so za uporabnika najbolj relevantne. Seveda pri vrhu
rezultatov iskanj Ze nekaj ¢asa niso vec le najbolj relevantni zadetki, ampak predvsem tisti, za
katere je potrebno placati, da se tam pojavijo. Glede na vse statisticne podatke in ugotovitve o
¢lovekovem obnasSanju na internetu, so zadetki pri vrhu strani z rezultati iskanj, kot trgovina
na najboljsi lokaciji. Zagotovo je potem v veliki meri tudi od podjetja samega odvisno ali bo
potencialni kupec postal tudi kupec ali ne. Nekaj pa je zagotovo, spletni iskalniki lahko
podjetjem ob pravilnem pristopu pomenijo precejSen del pridobljenih strank.

Ker v Sloveniji kljub izjemno mo¢ni konkurenci globalnih iskalnikov kot je Google Se vedno
precej uporabljamo na$§ domaci Najdi.si, je za podjetja v Sloveniji izjemo pomembna
prisotnost tudi na tem iskalniku. Le ta pa ima, v primerjavi z na primer Googlom kar nekaj
drugacnih oglasnih mest in podjetja morajo dobro premisliti za kak§no kombinacijo oglasnih
mest se odloc¢ajo. Glede na sam zivljenjski cikel v katerem se produkt nahaja, prihaja do
poudarkov na razli¢nih oglasnih mestih.

Ravno zato je za podjetja Se kako pomembno, da v prvi vrsti poznajo svoj produkt in
spremljajo njegovo pozicijo na trgu, saj se lahko na podlagi teh informacij hitreje in
pravilneje odlo¢ijo za naslednjo potezo v trzenjski strategiji. Ceprav se produkti med sabo
razlikujejo pa jih je mogoce glede na fazo zivljenjskega cikla nekako postaviti v skupine ter
zanje pripraviti nacrt, v katerih okvirih bi bilo za produkt najbolje, da se pojavlja v medijih.

Internet je vsekakor medij za katerega lahko v prihodnosti pri¢akujemo, da se bo $e naprej
hitro razvijal ter za katerega bodo podjetja namenjala vedno vecje oglasevalske proracune.
Zato je smiselno, da podjetja Ze v bliznji prihodnosti internetnim medijem posvetijo ve¢ Casa
v trzenjskem oddelku. Glede na trende v svetu je namre¢ pri¢akovati, da bodo tisti, ki se bodo
tem medijem pravocasno in v dovolj veliki meri posvetili, koncali kot zmagovalci.
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Priloga 1: Opis in primerjava ostalih pomembnejSih iskalnikov

Lycos

Lycos je eden od najstarejsSih spletnih iskalnikov, saj je bil razvit leta 1994 skupaj z iskalnim
pajkom. Lycos se je spremenil iz naprednega iskalnika v Yahoojev stil iskalnega imenika, ki
vsebuje novice, prodajo, osebne odseke in njihove iskalne komponente. Lycos se je oktobra
2000 zdruzil z Terra.com, Spansko-portugalsko druzbo. TerraLycos ima sedaj v lasti naslednje
strani: Lycos.com, Terra.com, HotBot.com, Animation Express.com, Angelfire.com, A Tu
Hora, Gamesville.com, htmlGEAR.com, Ivertia.com, Lycos Zone, Matchmaker.com,
Quote.com, Raging Bull.com, Rumbo.com, Sonique, Tripod.com, Webmonkey.com,
WhoWhere.com in Wired News (Major Search Engines and Directories, 2009).

Lycosova tehnologija je narocniska, saj so glavni rezultati sestavljeni iz drugih indeksov in
imenikov (Major Search Engines and Directories, 2009).

Lycos prejema spletne rezultate od razli¢nih virov. Rezultate v 'Popular' odseku oskrbujejo
vecinoma lycosovi spletni uredniki. V 'Web Sites' odseku rezultate na prvi strani oskrbuje
LookSmart, druge rezultate pa oskrbuje Yahoo!. Nekatere rezultate priskrbita tudi Open
Directory in lycosov spletni pajek. Open Diractory oskrbuje z rezultati predvsem
kategorizirane povezave na vrhu 'Web Sites' odseka. Pod temi povezavami pa so rezultati
priskrbljeni s strani LookSmarta in Yahooja (Major Search Engines and Directories, 2009) .

Lycos ima dve vrsti pla¢ljivih vpisov, ena je Lycos Insite Adbuyer, druga pa Googleov
Adwords. Lycosov Insite Adbuyer doda stran skupaj z naslovom in besedilom na vso
lycosovo mrezo, torej na Lycos search, HotBot search, Tripod, Angelfire in Gamesville. Ta
ponudba je tipa »placilo na klik«, torej placamo samo dejanski promet na stran. Poznamo tri
nivoje te ponudbe: Lycos Select, Pro in Enterprise, pri ¢emer vsaka od njih ponuja ve¢ ob
vi§jem placilu (Major Search Engines and Directories, 2009).

Ceprav zahteve za rangiranje niso veé tako pomembne kot so bile , lycosov pajek e vedno
preiskuje splet. Lycosov pajek META znack ne ovrednoti najbolje. Indeksiranje je zasnovano
na algoritmu, ki pregleda komponente domene, meta naslov, besedila naslovov in poglavij,
pogostost pojavljanja besed, mesta pojavljanja besed, relacije med besedami in tudi kratek
pregled strani. Stran, ki ne vsbuje vsaj 75 besed, ne bo indeksirana. Lycos podpira okvirje, ne
lo¢i med velikimi in malimi ¢rkami in ne dovoljuje posebnih znakov, zato se izogibajmo ?,=
in §. Stran je dodana v 3 do 6 tednih (Major Search Engines and Directories, 2009).

Lycos prejema primarne rezultate iz iskalnika LookSmart, sekundarne iz strani Yahoo!,
rezultate imenika dmoz (Open Directory Project) ter placljive rezultate iz Googla (Major
Search Engines and Directories, 2009).



Netscape

Lasnik netscapa je AOL. Njihova teza je postati vodilni ponudnik programske opreme, ki bi
povezovala ljudi in informacije preko interneta. Netscape uporablja Googleove rezultate,
enako kot AOL search (Major Search Engines and Directories, 2009).

Netscape prejema Googleove primarne rezultate iskanja in tudi sponzorirana sekcija je
podprta s strani Googlea. Open Directory oskrbuje Netscape z rezultati za njegovo "Web Sites
Categories' sekcijo in sekcijo 'Reviewed Web Sites'. Ceprav Open Directory zalaga 'Reviewed
Web Sites' sekcijo, lahko Se vedno prejmemo Googleove rezultate s klikom na gumb 'Search
Again Using Google'. Netscape ne dovoljuje ve¢ vpisa strani. Za navzoc¢nost v Netscapeu
moramo stran vpisati v Google ali v Open Directory (Major Search Engines and Directories,
2009).

Podobno kot Lycos Netscape z rezultati ne oskrbuje drugih iskalnikov, jih pa pa tudi
podobno kot Lycos prejema iz razlicnih virov. Primarne rezultate iz Googla, sekundarne iz
AsklJeeves, rezultate imenika iz dmoz (Open Directory Project) ter placljive rezultate prav
tako iz Googla (Major Search Engines and Directories, 2009).

MSN

Microsoftov internetni portal je namenjen vsem privrzencem Microsoftovih izdelkov in je
zelo dobro poznan uporabnikom Windows XP, ki imajo Ze nameSc¢en MSN explorer, le ta pa

ima za domaco stran seveda privzet portal MSN (Major Search Engines and Directories,
2009).

Rezultati so sestavljeni iz ro¢nih vpisov urednikov in iz vpisov njihovega lastnega indeksa.
Prenehali so z oskrbovanjem indeksnih rezultatov od Yahooja, Se vedno pa jih s pla¢ljivimi
vpisi oskrbuje Overture (Major Search Engines and Directories, 2009).

Ceprav MSN izdeluje svoj indeks, rezultati niso tako podobni drugim iskalnikom, kot smo
pricakovali, in zdi se, da MSN —ova iskanja ne najdejo vedno najbolj ustreznih rezultatov.
Ponavadi so domace strani veliko bolje ocenjene med rezultati, torej dobro rangirana podstran
v drugih iskalnikih je v MSN —u slabo rangirana (Major Search Engines and Directories,
2009).

MSN prejema le placljive rezultate iz enega vira in sicer je to Overture (Major Search Engines
and Directories, 2009):

IWon!

IWon je spletni iskalnik, ki deluje s pomoc¢jo razli¢nih virov. IWon prejema rezultate za
'Matching Web Sites' od Googla. IWon ne vsebuje svoje lastne baza rezultatov. Ce Zelimo
stran na IWonu, jo je treba vpisati skozi Goolgeov neplacljivi ali sponzorirani program (Major
Search Engines and Directories, 2009).



IWon prejema tako primarne kot sekundarne rezultate iz Googla (Major Search Engines and
Directories, 2009).

AsklJeeves

AskJeeves je bil razvit leta 1995 na Berkeleyju in ima ve¢ kot 16 milijonov edinstvenih
uporabnikov na mesec. Simbol sluzabnika ponazarja pomo¢ AskJeevesa uporabnikom pri
hitrejSem in primernejSem iskanju informacij na spletu. AskJeeves ima v lasti Se [IWon, Excite
in Se mnoge druge strani (Major Search Engines and Directories, 2009).

Rezultati so pridobljeni s pomoc¢jo pajkov, ki neprestano pregledujejo splet, in sicer Teominih
pajkov, ki oskrbujejo AskJeeves z njihovimi rezultati (Major Search Engines and Directories,
2009).

Leta 2004 je AskJeeves prenehal s svojimi placljivimi programi in sedaj prejema sponzorirane
povezave od Googlea (Major Search Engines and Directories, 2009).

AskJeeves z rezultati oskrbuje iskalnik Netscape iskalnike, sam pa sekundarne rezultate
pridobiva od Teome, placljive iz Googla, rezultate imenika pa iz dmoz (Open Directory
Project) (Major Search Engines and Directories, 2009).

AOL

AOL je bil razvit leta 1985 in je prvi ponudil omejene spletne sluzbe za majhno Stevilo
racunalniskih uporabnikov. Z uporabnisko prijaznimi sluzbami in internetnim dostopom si je
pridobil sloves. AOL ima ve¢ kot 35 milijonov uporabnikov po vsem svetu (Major Search
Engines and Directories, 2009).

Tehnologija je podprta s strani pajkov, saj prejema primarne rezultate od Googlea, za imenik
pa tudi od Open Directoryja (Major Search Engines and Directories, 2009).

AOL ne zalaga z rezultati drugih iskalnikov, rezultate pa pridobiva iz Googla (primarne in
placljive), rezultate imenika iz dmoz (Open Directory Project) (Major Search Engines and
Directories, 2009).

AltaVista

Lastnik AltaViste je Yahoo!. Leta 1995 so jo razvili znanstveniki v Digital Equipment
Corporation's Research laboratoriju. Izumili so nacin, kako shraniti vsako besedo vsake strani
na spletu v hiter iskalni indeks in to je vodilo do razvoja prve AltaVistine polno besedne
iskalne baze na svetovnem spletu (Major Search Engines and Directories, 2009).

AltaVista je narocnik Yahoojevih rezultatov, imenike ¢rpa iz dmoz (Open Directory Project),
placljive rezultate pa iz Overture. Sama AltaVista z rezultati ne zalaga drugih iskalnikov
(Major Search Engines and Directories, 2009).



Priloga 2: Prikaz oglasnega mesta »Sponzorirana novost«
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Priloga 3: Prikaz oglasnega mesta »Maksi jumbo«

Mk o orosie vistcs TgRF
Brarplalin 5M5 i

Neswa

Asicarchd

hspaerars

)

Shwaivanie dhonsk

s ima mapveE il vplre na

warke Bedpenge

Cahasy Lot

Zanboden doeek mn
Wk o

Covaniia - Colel mkgts

- Maghilra
o Paacepy, 1 3oy pol

prink siu

ey praka ipléla

- DlisaB o HsiEre o | |'stopite T sDet

brega pocutja

parudzn, ki g2 j ne brsie mopli up :
rjinn welng pepule Yreme Sleaenlia a

cat 7 wch
1/9 1713

Kl pravkar igei deugi

Dnemvni horoskop

u racasE? Fak

vap rd bolfo uasine Mapowad Jac 27,2 2000

rapovege batnike uporabe d

bei gl - Drsitva watea a phisa. Produkcs

rimero.ninrsbibis ndetes Tarnias rarene sndaioara v B0 i

Vir: Najdi.si, 2009.



Priloga 4: Prikaz oglasnega mesta »Sponzorirana povezava«
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Priloga S: Prikaz oglasnega mesta »Maksi jumbo med rezultati iskanj«
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Priloga 6: Primer postavitve ADpartner oglasov
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