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1 Uvod

Vsak dan nastajajo na internetu nova spletna mesta, vsebine obstojecih se Sirijo,
podatkov je vedno vec. V tej nepregledni mnozici podatkov na internetu predstavlja
poseben izziv dobiti pravo informacijo v ¢im krajSem casu. Zaradi tega so postali
spletni iskalniki eno najmocnejsih orodij za iskanje informacij na svetovnem spletu.
Kako velik pomen imajo iskalniki za spletne uporabnike, prica tudi dejstvo, da sta
najbolj priljubljeni spletni strani med Slovenci prav Google.com, ki ga obisée 82
odstotkov mese¢nih uporabnikov interneta v Sloveniji in Najdi.si z obiskom 74
odstotkov mesec¢nih uporabnikov (Obiskanost Google.com vs Najdi.si, 2007).
Septembra 2006 je tako Google.com obiskalo 718.216 razliénih meseénih
obiskovalcev interneta v Sloveniji, Najdi.si pa 646.358 (glej Slika 1, na str. 2).
Pomemben je podatek, da slovenski uporabniki 73 odstotkov ¢asa uporabe interneta
namenijo iskanju informacij, ki je takoj za uporabo elektronske poste (74 odstotkov)
najbolj priljubljena dejavnost na internetu (Kostreve, 2006, str. 1).

Moc spleta zelijo izkoristiti tudi mnoga podjetja. Zavedajo se, da danes za podjetje ni
dovolj le spletna predstavitev. Pomembno je, da je podjetje na spletu vidno in da
potencialne stranke ¢imbolj enostavno pridejo do vsebin, ki jih podjetje nudi na
svojem spletnem mestu. Zaradi tega je za podjetje izredno pomembno, da se njegovo
spletno mesto pojavi na vrhu lestvic na spletnih iskalnikih glede na dejavnost ali
izdelke, saj si na tak nacin zagotovi opaznost, hkrati pa visok obisk spletnega mesta.
Raziskave so pokazale, da se skoraj 80 odstotkov vseh klikov na iskalniku Najdi.si
zgodi na prvi strani z rezultati iskanj po doloceni kljuéni besedi (Klepec, 2005, str. 52-
54). Visoko pozicijo na iskalnikih si lahko podjetje zagotovi na dva nacina: z
optimizacijo spletne strani z vidika pozicioniranja na iskalnikih ali s plaéljivo
uvrstitvijo na iskalnikih. V diplomskem delu bom skusal obdelati obe metodi, ki sta
del iskalnega marketinga.

Zacetna poglavja so namenjena predstavitvi metodologije iskanja po kljuénih besedah
na spletu in ¢asovnemu razvoju iskanja. Ta poglavja pojasnjujejo tudi nacéin delovanja
spletnih iskalnikov. V njih so podrobneje predstavljene iskalne navade uporabnikov
interneta, kar je nujna podlaga za razumevanje vsebine, podane v naslednjih
poglavjih.

V nadaljevanju so predstavljeni postopki pozicioniranja spletnih strani. Za lazje
razumevanje sem tehnike ilustriral s prakticnimi primeri. V tretjem poglavju sem
opisal mozZnosti podjetja za uvrstitev na iskalnike in imenike, ¢etrtem pa pojasnil,
kaks$ne so razmere v Sloveniji pri razvr§¢anju po kljuénih besedah, pomembnih za
posamezno podjetje, in kaksni so pricakovani trendi na podroc¢ju optimizacije
spletnih strani.



Slika 1: Absolutna mese¢na obiskanost najbolj obiskanih spletnih strani med
mesecnimi PC uporabniki interneta v Sloveniji v starosti od 10 do 75 let
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Vir: Obiskanost Google.com vs Najdi.si, 2007.

2 Iskanje na spletu

2.1 Zgodovina spletnega iskanja

Prvo orodje za iskanje po internetu z imenom Archie je leta 1990 napisal Student Alan
Emtage (Konia, 2002, str. 4). Archie je omogocal iskanje po anonimnih streznikih za
prenos datotek. Z vedno veéjim razmahom svetovnega spleta pa se je pojavila teznja
po razvoju iskalnika, ki bi omogocal vec¢ pregleda nad narascajo¢imi vsebinami na
spletu. Razvil se je koncept spletnih agentov, kjer programski roboti samostojno
indeksirajo strani na streznikih in gradijo eno najmocnejsih orodij za iskanje
informacij po internetu — kataloge (Jerman-Blazi¢, 1996, str. 50). Med letoma 1994 in
1995 so se tako na internetu uveljavili trije glavni iskalniki: AltaVista, Lycos in
WebCrawler. Predstavljali so konkurenco spletnim imenikom, kot je npr. Yahoo!, ki
takrat Se ni imel iskalnika, ampak so njegovo vsebino polnili in zanjo skrbeli uredniki
imenika. Kasneje se je tudi Yahoo! povezal s spletnimi iskalniki (npr. Inktomi in
Google), da bi lahko svojim obiskovalcem ponudil veé vsebine, kot je omogocajo
urejeni imeniki (Konia, 2002, str. 4).



Algoritmi prvih iskalnikov so ustreznost vsebine spletnih strani ugotavljali glede na
vsebino oznak »meta« (angl. meta tags)'. Vsebina oznak »meta« je bila vodilo, ki
vsebuje informacijo o vsebini posamezne datoteke. Nekateri upravitelji spletnih mest
so zaceli to lastnost izkoriséati in med oznake »meta« vpisovali besede, ki niso bile
neposredno povezane z vsebino strani, da bi povecati Stevilo obiskovalcev strani.
Razvijalci spletnih iskalnikov so zato zaceli z raziskovanjem novih iskalnih
algoritmov, ki bi pri svojem razvrsc¢anju upostevali bolj kompleksne informacije.

Pri uporabi naprednih iskalnih algoritmov se je za zelo uspes$no izkazalo podjetje
Google. Njegova ustanovitelja, Larry Page in Sergey Brin z univerze Stanford, sta
vpeljala nov koncept za vrednotenje ustreznosti spletnih strani. Najbolj pomemben
¢len Googlovega algoritma za iskanje informacij sta poimenovala PageRank (Brin,
Page, 1998). Ustreznost spletnega mesta naj bi bila v veliki meri odvisna od tega,
koliko ostalih spletnih mest ima narejenih povezave nanj. Ve¢ zunanjih povezav na
posamezno spletno mesto pomeni, da je ta stran bolj pomembna glede na cilje
iskanja. Pri zunanjih povezavah gre za dejavnik, na katerega lastniki strani ne morejo
imeti popolnega vpliva, zato se je zmanj$ala moznost manipulacij.

Internet je dinamicen sistem, zato so kmalu zacele nastajati prave farme povezav
(angl. link farms). To so spletna mesta, ki vsebujejo ogromno povezav na druga
spletna mesta, z namenom boljSe uvrstitve na lestvicah spletnih iskalnikov (Kent,
2006, str. 250). Zaradi tega si razvijalci iskalnikov prizadevajo dodajati vedno nove
spremenljivke v algoritme, ki omogocajo prikaz ¢imbolj relevantnih rezultatov
(Konia, 2002, str. 296). Vecina danasnjih iskalnikov skrbno varuje iskalne algoritme
in hkrati pogosto spreminja tezo posameznih dejavnikov, ki vplivajo na rezultate
iskanja (Konia, 2002, str. 3). Pri vec¢jih iskalnikih naj bi Slo za stotine taksnih
dejavnikov.

2.1.1 Kako delujejo spletni iskalniki?

Spletni iskalniki so v grobem sestavljeni iz treh delov (How Search Engines Work,
2007). Prvi del je iskalni pajek (angl. spider) - v angleSkem jeziku se zanj pogosto
uporablja tudi izraz crawler. To so programi, ki samodejno obiskujejo povezave na
spletu. Vsebine, na katere naletijo preko povezav, shranijo na sezname (glej Slika 2,
na str. 4). Iskalni pajki strani obiskujejo pogosto, ker si lastniki storitev prizadevajo,
da imajo v svojih seznamih shranjene ¢imbolj azurne vsebine. Podobno kot iskalni
pajki delujejo tudi roboti, vendar slednji preberejo le naslov spletne strani oziroma
datoteke - URL (Uniform Resource Locator) in hiperpovezave (angl. hyperlinks) na
spletni strani. Pajki pa poleg tega preberejo Se celotno vsebino strani in njene oznake
»meta« (Busby, 2004, str. 20).

1 Oznake »meta« so zapisane v glavi dokumenta HTML in vsebujejo informacije o vsebini spletne
strani.



Slika 2: Princip delovanja spletnega iskalnika
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Vir: How Search Engines Work, 2006.

Sestavni del iskalnika so tudi seznami, v katerih so shranjene kopije vsebin, na katere
pajki naletijo. Vecina sodobnih iskalnikov shrani v svoje sezname poleg besed, ki jih
najdejo na spletnih straneh, tudi podatek, kolikokrat se posamezna beseda pojavi na
doloceni strani. Vsakemu zapisu doloc¢ijo tezo glede na to, kje in na kaksen nacin se v
dokumentu (spletni strani) pojavi. Vsebina, ki se pojavi na vrhu spletne strani ima
vedjo teZo kot tista, ki se nahaja na dnu. Vsak iskalnik ima svoje formule za doloc¢anje
teze, ki so ve¢inoma skrbno varovana skrivnost. Ker gre v seznamih za ogromne
koli¢ine podatkov, so podatki skrcéeni, da bi zavzeli ¢im manj prostora. Za te sezname
na spletu uporabljamo tudi izraz indeksi, shranjevanje nanje pa poimenujemo
indeksiranje. Dokler stran ni poindeksirana, se ne pojavi med rezultati iskanja.

Tretji del iskalnika je programska oprema za iskanje. Ko neko stvar is¢emo, je naloga
programske opreme, da med milijoni spletnih strani najde najbolj relevantno; torej
stran, vsebina katere se najbolj pribliza nasemu iskalnemu pojmu oziroma klju¢nim
besedam. Vsi spletni iskalniki so sestavljeni iz zgornjih treh komponent (iskalni
pajek, seznami, programska oprema za iskanje). Razlika med posameznimi iskalniki
je v nadinu medsebojnih povezav komponent.



2.1.2 Princip delovanja iskalnika - primer iskalnika podjetja Google

Bolj podrobno delovanje spletnega iskalnika predstavljam s primerom Googla (How
Google Works, 2007). Googlov iskalni pajek se imenuje Googlebot in je sestavljen iz
vec rac¢unalniskih sistemov, ki so zmozni naenkrat dostopiti do tisocih spletnih strani.
Googlebot najde spletne strani na dva nacina: s pomocjo povezav, ki vodijo do teh
spletnih strani, ali s pomoc¢jo URL naslovov, ki jih v Google vpiSejo skrbniki spletnih
strani z obrazcem na spletni straniz.

Ko Googlebot pregleduje spletne strani, si shranjuje hiperpovezave, na katere naleti.
Po tem principu lahko pride do prakti¢no vsake strani na spletu. Ker naj bi imel
Google v svojih seznamih ve¢ milijard spletnih strani (Review of Google, 2006), lahko
traja tudi ve¢ mesecev, da poindeksira posamezno spletno stran. Strani, katerih
vsebina se pogosto menja (npr. novicarske strani), Googlebot redno obiskuje, tako da
ima na svojih seznamih ¢imbolj azurne vpise.

Googlov iskalnik shrani v svoje baze celotna besedila strani, na katere naleti. Sezname
ima sestavljene iz klju¢nih besed, ki so razvrséene po abecednem vrstnem redu. Vsaka
beseda na seznamu vsebuje listo dokumentov, v katerih se pojavlja, in lokacijo, na
kateri poziciji v posameznem dokumentu se nahaja. Tak nacin omogoca pri iskanju
hiter dostop do Zelene klju¢ne besede. Zaradi hitrejSega iskanja Google ne indeksira
dolocenih besed, ki se imenujejo stop-besede (angl. stop-words), med njimi so v
angleskem jeziku npr. he, is, on, or, of, how, why, nekatera enomestna Stevila in
posamezne ¢rke (Miller, 2004, str. 125).

Za iskanje po svojih seznamih klju¢nih besed uporablja Google kompleksne iskalne
algoritme, ki zagotavljajo visoko relevantnost vrnjenih rezultatov. Ker so ti algoritmi
klju¢ni del dobrega iskalnika, jih pri Googlu skrbno varujejo. Kljub temu je znano, da
ima pri iskalniku veliko vlogo PageRank, Googlov sistem za rangiranje spletnih strani
(Brin, Page, 1998).

PageRank (PR) je numeri¢na vrednost, ki predstavlja pomembnost strani na spletu.
Pri Googlu so preprosto sklepali: ¢e ima neka stran narejeno povezavo na drugo
stran, ima ocitno neko tezo, saj je od prve strani prejela neke vrste glas. Vec glasov
kot prejme spletna stran, bolj se veca njena pomembnost. PageRank ni edini faktor,
ki ga Google uposteva pri razvrscanju strani, je pa eden izmed pomembnejsih.
Opozoriti je potrebno, da pri razvrséanju niso upostevane prav vse povezave. Googlov
iskalnik namrec ne uposteva povezav iz t. i. farm povezav, zato se lahko celo zgodi, da
je stran izkljucena z Googlovega seznama, ¢e njene povezave kazejo na takSne farme.
Zaradi tega je potrebna previdnost, kadar na svoji strani oblikujemo povezave na

2 http://www.google.com/addurl.html



zunanje strani. Pri straneh, ki imajo PR 0, obstaja moznost, da so bile z Googlovega
seznama odstranjene.

Pri izra¢unu vrednosti PR se upostevajo zunanje povezave (povezave z drugih strani)
in notranje povezave (povezave znotraj enega spletnega mesta). Formula za izracun
PR je osnovna formula, ki sta jo v svojem eseju “The Anatomy of a Large-Scale
Hypertextual Web Search Engine” podala ustanovitelja podjetja Google, Sergey Brin
in Lawrence Page (Brin, Page, 1998). V eseju sta zapisala, da si lahko PR
predstavljamo kot model vedenja uporabnika. Nakljuéni obiskovalec (poimenovala
sta ga angl. random surfer) pri¢ne obisk svetovnega spleta na nakljuéni spletni strani.
V kolikor ta stran vsebuje hiperpovezave, klikne uporabnik na eno izmed njih in
obisc¢e naslednjo spletno stran. Verjetnost, da bo obiskovalec z naklju¢nim klikanjem
na hiperpovezave prispel na dolo¢eno spletno stran, predstavlja vrednost PR te
strani. Formula za izracun vrednosti PR je naslednja:

PR(A) = (1-d) + d(PR(t1)/C(t1) + ... + PR(tn)/C(tn))

A — stran, za katero racunamo PR
t1... tn — strani, ki vsebujejo povezave na stran A
C — stevilo notranjih povezav na strani

Teorija PR predvideva, da bo uporabnik po dolo¢enem casu prenehal s klikanjem na
hiperpovezave. Vrednost d v formuli predstavlja verjetnost, da bo uporabnik
nadaljeval z obiskom nadaljnjih spletnih strani. Najpogosteje je vrednost d
nastavljena na 0,85 (Craven, 2005).

Formulo lahko zapiSemo tudi poenostavljeno:
PR(A) = 0,15 + 0,85 * (“delez” PR vsake strani, ki ima narejeno povezavo na stran A)

Pomembno je dejstvo, da ve¢ zunanjih povezav (taksnih, ki kazejo na zunanje strani)
strani, ki kaze na naSo, pomeni nizji delez te strani v PageRanku nasSe strani.
Posledi¢no lahko sklepamo, da je povezava s strani, ki ima vrednost PR 4 in pet
zunanjih povezav, vredna ve¢ kot povezava s strani, ki ima vrednost PR 8 in sto
zunanjih povezav. Pomemben je torej PR strani, ki vsebuje povezavo na naso, vendar
je pomembno tudi skupno Stevilo povezav na tej strani. Ve¢ povezav kot je na strani,
manjs$o vrednost PR bo dobila stran v obravnavi.

Za zgornjo formulo velja, da samo en izracun ni dovolj. Predstavljajmo si, da imamo
dve strani, A in B. Najprej izraéunamo PR za stran A, na katero kaze tudi povezava s
strani B. Vendar pa ima tudi stran A narejeno povezavo na stran B. To pomeni, da ne
moremo natancno izracunati PR za A, ¢e ne vemo PR za B in ne moremo izracunati
PR za B, ce nimamo znanega PR za A. Pri velikem stevilu spletnih strani se tako



znajdemo v zacaranem krogu, saj nikoli ne dobimo natanénega rezultata. Vendar pa
ugotovimo, da vsaka ponovitev izracuna vodi do bolj natan¢nih vrednosti. 40 do 50
ponovitev je ponavadi dovolj, da se priblizamo dovolj natanénim vrednostim. Toliko
razlicnih ponovitev je eden izmed razlogov, da azuriranje razvrstitve na iskalniku
Google traja toliko Casa.

Kot primer podajam izracun vrednosti PR =za spletne strani z razli¢nimi
medsebojnimi povezavami. Pri izracunih je v pomo¢ na voljo PageRank kalkulator
(Google’s PageRank - Calculator, 2005).

Spletno mesto naj bo sestavljeno iz treh strani (strani A, B in C). Najvecji PR, ki ga
lahko doseZemo, je sesStevek vseh PR posameznih strani, torej 3. V nasem prvem
primeru spletne strani med seboj nimajo nobenih povezav (glej Slika 3).

Slika 3: Spletne strani med seboj niso povezane

A B

PR1 PR1

C

PR1

Vir: Craven, 2005.

Vsaka izmed obravnavanih strani ima zacetno vrednost PR 1. Ker na stran A ni
narejene nobene povezave, je izracun vrednosti PR za stran A naslednji:

PR(A) = 0,15 + 0,85 ¥ 0
PR(A) = 0,15

Enako velja za strani B in C. Skupni PR torej znasa komaj 0,45. Glede na to, da bi
lahko bil v najboljSem primeru skupni PR 3, je spletno mesto brez povezav slaba

ideja. Naredimo torej povezavo s strani A, ki vodi na stran B (glej Slika 4).

Slika 4: Povezava s strani A vodi na stran B

Al | B
PR1 PR1

C

PR1

Vir: Craven, 2005.



Po prvem izra¢unu dobimo naslednje vrednosti PR za posamezne strani:

PR(A) = 0,15 + 0,85 * 0
PR(A) = 0,15

PR(B) = 0,15 + 0,85 * 1
PR(B) =1

PR(C) =0,15+ 0,85 * 0
PR(C) = 0,15

Stran A je dala svoj glas strani B, zaradi ¢esar se je PR strani B povecal. Vendar pa je
takSno stanje le po prvem izracunu. Pri naslednji ponovitvi izra¢una moramo
upostevati novo vrednost PR strani A, ki znasa 0,15.

PR(A) = 0,15+ 0,85 * 0
PR(A) = 0,15

PR(B) = 0,15 + 0,85 * 0,15
PR(B) = 0,2775

PR(C) =0,15+ 0,85 * 0
PR(C) = 0,15

Vrednosti PR sta za strani A in C ostali nespremenjeni, PR strani B pa se je zmanjsal
na 0,2775. Celoten PR spletnega mesta sedaj znasa 0,5775. Ena povezava torej poveca
PR, vendar je ta Se vedno dale¢ od zadovoljivega. Poskusimo s povezavami
medsebojno preplesti vse strani (glej Slika 5).

Slika 5: S povezavami so med seboj prepletene vse strani

A —» B
PR1 [ pPr1

2

PR1

Vir: Craven, 2005.
Z izracunom dobimo naslednje rezultate:

PR(A) = 0,15 + 0,85 * 1
PR(A) =1



PR(B) = 0,15 + 0,85 * 1
PR(B) =1

PR(C) =0,15+ 0,85 * 1
PR(C) =1

Dosegli smo torej najvecji mozni PR. Enak rezultat bi dosegli tudi, ée bi strani med
seboj povezali v zanki, torej A > B, B > Cin C > A. Ta primer je dober pokazatelj,
kako lahko s slabimi povezavami hitro izgubljamo PR spletnega mesta, z dobrimi
povezavami pa izrabimo njegov najvecji potencial.

Zanimiv je tudi naslednji primer; na strani A naj bosta povezavi na strani B in C, na
straneh B in C pa povezavi nazaj na stran A (glej Slika 6).

Slika 6: Na strani A sta povezavi na strani B in C, na straneh B in C pa povratni
povezavi na stran A

A —» B
PR1 [ pPr1

C

PR1

Vir: Craven, 2005.

Po stotih ponovitvah je rezultat naslednji:

PR(A) = 1,459459
PR(B) = 0,7702703
PR(C) = 0,7702703

Skupni PR spletnega mesta je 3. Stran A ima precej visji PR od obeh ostalih strani, saj
strani B in C preneseta svoj PR le na stran A in na nobeno drugo stran.

Pomembno je tudi dejstvo, da PR povecuje dodajanje novih strani na spletno mesto.
Ce dodamo tri nove strani in jih med seboj pravilno poveZemo, lahko PR spletnega
mesta pove¢amo na 6.

2.1.3 Sodobni algoritmi spletnih iskalnikov

V zZelji za ¢im bolj relevantnim razvrséanjem spletnih strani razvijalci iskalnikov
neprestano uvajajo nove algoritme. Vecina algoritmov ostaja skrivnost, ki je znana
samo njihovim razvijalcem. O nekaterih algoritmih pa imamo doloc¢ene informacije,



ki so izredno pomembne za poznavanje delovanja sodobnih spletnih iskalnikov. Dva
izmed takih algoritmov sta Googlova Sandbox in TrustRank. Poskusal bom ugotoviti,
na kaksen nacin vplivata na razvrstitev spletnih strani na lestvice iskalnikov.

Eden izmed pomembnejsih faktorjev za rangiranje na Googlu je ¢as. StarejsSe spletne
strani so bolj vredne zaupanja od na novo nastalih. Prav tako na pozicijo vpliva
starost zunanjih strani, ki vsebujejo povezavo na naso spletno stran. Google preverja,
od kdaj druge strani vsebujejo povezavo na naso stran in kako hitro je potekalo
pridobivanje zunanjih povezav. Ce gre za novo domeno v naslovu strani, potem je
visoko pozicioniranje na Googlu Se tezje. Pri novih domenah namre¢ Google $e ne
pozna spletne strani in Se nima dovolj informacij, da bi strani lahko zaupal (Kent,
20006, str. 52).

Nove spletne strani morajo zaradi tega iti skozi vecje Stevilo filtrov kot stare. Zgodi se
lahko, da se spletna stran na zacetku pojavi na seznamu zadetkov na Googlu, potem
pa za ve¢ mesecev izgine, preden se spet pojavi. Ta pojav imenujemo ucinek
peskovnika (angl. sandbox effect) in pomeni, da so bili na stran nastavljeni ¢asovni
filtri (Couzin, Grappone, 2006, str. 70).

Nove domene v naslovu strani morajo dokazati, da so vredne zaupanja, preden lahko
pridobijo visoko pozicijo na lestvicah spletnih iskalnikov. Za boljSo pozicijo je
potrebno pridobiti vhodne povezave na spletno stran in z njihovim pridobivanjem
nadaljevati tudi v prihodnosti. StarejSe kot so povezave na stran in ve¢ novih povezav
kot pridobimo, vecja je verjetnost, da si zagotovimo boljSo pozicijo na seznamih
zadetkov.

Algoritem z imenom TrustRank deluje na principu spletnih mest, ki so vredna
zaupanja (angl. trusted sites). Razvijalci spletnih iskalnikov ne morejo pregledati prav
vseh spletnih strani in lociti dobrih strani od spletnih smeti (angl. web spam3). Zato
najprej izberejo vzorec zaupanja vrednih strani, nato pa s posebnimi algoritmi po
spletu odkrivajo nadaljnje strani, ki so vredne zaupanja (Gyongyi et al., 2004, str. 1).

Izredno poenostavljena logika delovanja TrustRanka je naslednja:

» Zaupanja vredne strani le redkokdaj vsebujejo hiperpovezave na slabe strani (t. i.
spletne smeti). Ravno nasprotno pa slabe strani pogosto vsebujejo povezave na
dobre, saj si na ta nacin poskusajo izboljsati rangiranje.

» Manj kot ima stran povezav navzven, bolj skrbno so izbrane.

» Vzoréne strani imajo visok TrustRank. Z vsako naslednjo stranjo se stopnja
zaupanja nekoliko zmanjsa.

3 Z izrazom spletne smeti (angl. web spam) so poimenovane spletne strani, ki so ustvarjene z
namenom zavajanja spletnih iskalnikov (Gyongyi et al., 2004, str. 1).

10



Visok TrustRank pomeni, da iskalnik zaupa doloceni spletni strani. Taka stran je
verjetno stara nekaj let, pomembne spletne strani vsebujejo povezave na to stran,
stran ima poleg tega dobro zgodovino pridobivanja novih vhodnih povezav in v
preteklosti ni uporabljala tehnik “smetenja”. Stran, ki se nahaja v Googlovem
peskovniku, verjetno nima visokega TrustRanka. Ko pa stran doseze dovolj visok
TrustRank, jo Google izloci iz peskovnika in uvrsti na sezname zadetkov.

2.2 Iskalne navade uporabnikov

Preden se lotimo oblikovati vsebino spletnega mesta, je dobro, da spoznamo, na
kaksen nacin uporabniki spleta iS¢ejo informacije. Ne glede na to, kaksne cilje imamo
sami s spletnim mestom, imajo uporabniki vedno svoje cilje. Morda iséejo
informacije o izdelku, Zelijo sneti novo razlicico programa ali izvedeti, kateri filmi
igrajo v kinu ... Preden lahko pomagamo uporabnikom doseci njihove cilje, moramo
razpoznati njihove potrebe.

Ce obravnavamo naSe obiskovalce kot potrosnike, jih lahko lo¢imo po vrsti
informacij, ki jih iS¢ejo (Hunt, 2005, str. 63). Nekateri potrosniki so v zgodnji fazi
nakupa. Glede na to, da se je pri njih Sele pojavila potreba po nec¢em, gre za primarno
povprasSevanje. Potrosniki so sooceni s tezavo, vendar Se ne vedo, ali zanjo obstaja
reSitev, oziroma ne vedo, za katero od moznih resitev se odlociti. Na tej stopnji bi se
torej radi izobrazili o razlicnih moznostih in resitvah problema.

Druga stopnja je selektivno povprasevanje, pri kateri potrosnike Ze zanima dolocena
blagovna znamka ali specificen proizvod. Na tej stopnji bi radi pridobili natanéne
informacije o proizvodu oziroma storitvi. Cilj spletne strani je podati informacije
uporabniku s primarnimi potrebami in mu omogociti, da napreduje do stopnje
selektivnega povprasevanja. Bolj kot poznamo obnaSanje potrosnikov, lazje
oblikujemo vsebino spletnih strani tako, da bo zadovoljila njihove potrebe.

Eden izmed najvedjih izzivov pri iskanju na spletu je izbrati pravilne iskalne fraze, da
bomo zares dobili informacije, ki jih iS¢emo. Pred nekaj leti so uporabniki v iskalna
polja vnasali predvsem eno- ali dvobesedne poizvedbe (ve¢ v poglavju Kljuéne
besede). Kljub temu da se Stevilo besed pri iskanju povecuje, se iskalniki e vedno
soocajo s tezavo, kako ¢im natanéneje ugotoviti, kaj uporabnik isce.

Vprasanje je pravzaprav zelo enostavno: “Kaj uporabnik zares Zeli, ko vtipka iskalno
poizvedbo?” Vendar pa odgovor v veéini primerov sploh ni enostaven.
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Glede na to, kaksne informacije uporabniki iScejo, jih Andrei Broder, strokovnjak v
podjetju Yahoo!, deli na tri skupine (Broder, 2007, str. 8):

» iskalci navigacije (angl. navigational searchers) Zelijo najti dolo¢eno spletno
stran. Z iskalniki si verjetno pomagajo, ker ne poznajo natancénega naslova
oziroma URL strani. Taksnih je priblizno 25 odstotkov uporabnikov spleta.

» [skalci informacij (angl. informational searchers) pri¢akujejo odgovore na
vprasanja, oziroma Zelijo pridobiti ve¢ informacij o dolocenem podrocju, artiklu in
podobno. Taksnih je priblizno 40 odstotkov uporabnikov.

» [skalci transakcij (angl. transactional searchers) Zelijo na spletu nekaj opraviti;
naj bo to nakup, sodelovanje v nagradni igri, prijava na e-postno listo ... Taksnih je
priblizno 35 odstotkov uporabnikov.

Vsako izmed skupin moramo preuditi, da ji lahko ponudimo ustrezno vsebino na
spletnem mestu. Zavedati se moramo, da se uporabniki sprehajajo med skupinami. V
nekem trenutku morda i$¢ejo informacije, Ze v naslednjem pa bi radi izvrsili nakup. V
nadaljevanju bom podrobneje opisal znacilnosti vsake skupine uporabnikov.

2.2.1 Iskalci navigacije

Iskalci navigacije iSCejo specificno spletno mesto. Morda so ga v preteklosti Ze
obiskali, zanj od nekoga izvedeli, ali pa so slisali le za ime podjetja in sklepali, da
obstaja tudi ustrezna spletna stran. V nasprotju z ostalimi skupinami uporabnikov
imajo v mislih le en pravilen odgovor oziroma spletno mesto. V Tabeli 1 je prikazanih
nekaj primerov navigacijskih iskanj.

Tabela 1: Iskalci navigacije in njihove verjetne destinacije

Iskalna poizvedba Verjetna destinacija
banka slovenije wWww.bsi.si

sony WWW.Sony.com
radenska www.radenska.si

Vir: Lastni podatki, 2007.

Lahko pa se zgodi, da uporabijo enako iskalno poizvedbo, ¢eprav imajo v mislih
razlicna spletna mesta. Manj kljuénih besed uporabnika pomeni, da je teZje
razpoznati njegov namen. Ce Zeli izvedeti ve¢ o nebesnem telesu Merkur in vpise
kljuéno besedo “merkur” v iskalnik Najdi.si, bo prvi zadetek na lestvici iskalnika
spletna stran podjetja Merkur (Najdi.si, 2007). Ce v tem primeru na strani z zadetki
ne bo dobil zadovoljivega rezultata, bo uporabnik verjetno ponovil iskanje, vendar z
ved kljuénimi besedami. Ve¢ podobnih primerov je prikazanih v Tabeli 2 na strani 13.
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Tezko je z gotovostjo trditi, kaj natanc¢no iskalci navigacije iScejo, vemo pa, ¢esa ne
iS¢ejo. Zelijo dostop do vstopne strani dolofenega spletnega mesta, nocejo pa
podrobnih vsebin. Ustrezna bo le tista stran, ki jo imajo v mislih.

Tabela 2: Iskalci navigacije in njihove verjetne destinacije

Iskalna poizvedba Verjetna destinacija Organizacija
. www.pivo-lasko.si/ Pivovarna Lasko, d.d.

pivovarna - e . - -
WWW.pivo-union.si/ Pivovarna Union, d.d.
www.krka.si Krka, d.d.

krka www.radiokrka.si Radio Krka, d.o.o.
www.terme-krka.si Terme Krka, d.o.o.
www.merkur.si Merkur d.d.

k : jekti. .

merr hitp //prOJekt.| svarog.org/ Podatki o nebesnem telesu

nase_osoncje/merkur.html

Vir: Lastni podatki, 2007.

Nekaj nasvetov, kako tak$nim uporabnikom omogociti ¢im lazji dostop do spletnega
mesta:

» spletno mesto naj bo vpisano na sezname vecjih spletnih iskalnikov in imenikov;

» pri vpisu spletnega mesta v imenike in iskalnike je potrebno podati kar najbolj
smiseln opis spletnega mesta;

» (e je ime domene kompleksno, je v nekaterih primerih priporocljivo registrirati
dodatno domeno s podobnim, vendar enostavnejsim imenom.

2.2.2 Iskalci informacij

Iskalce informacij zanimajo podrobne informacije o doloc¢eni tematiki. Prepriéani so,
da taksne informacije obstajajo, vendar ne poznajo natanénega spletnega naslova,
kjer bi jih nasli. V nasprotju z navigacijskimi poizvedbami informacijske poizvedbe
nimajo le enega pravilnega odgovora. Najboljsi rezultat je nekaj spletnih strani z
vecjega Stevila spletnih mest, ki obravnavajo iskano tematiko. V nekem trenutku je
praktiéno vsak obiskovalec spleta iskalec informacij. Veéina uporabnikov zacne
iskanje z enostavno poizvedbo, ki jo izboljSujejo, dokler ne dobijo ustreznega
odgovora (ali prenehajo z iskanjem).

Iskalci informacij najverjetneje niso odloc¢eni za dolocen proizvod, zato jih moramo
prepricati o koristih nasega. Preden se bodo odlodili za konkreten proizvod, Zelijo
izvedeti vse o konkurencnih prednostih, ki jih ima pred ostalimi izdelki. Zaradi tega
jim moramo ponuditi ¢im vec¢ koristnih informacij, povezanih z izdelki ali storitvami,
predvsem pa moramo izpostaviti njihove prednosti in koristi.

13



2.2.3 Iskalci transakcij

Iskalci transakecij nameravajo na spletu opraviti transakeijo. Ce v iskalnik vtipkajo
ime mobilnega telefona, naslov knjige ali zgoSéenke, so predvidoma pripravljeni
izdelek (storitev) kupiti. V to skupino spadajo med drugimi tudi uporabniki, ki bi radi
sneli nove gonilnike za strojno opremo, ki bi se radi prijavili na e-postni seznam ali
donirali prispevek dobrodelni organizaciji.

Transakcijske poizvedbe je najtezje vkljuciti v program optimizacije spletnega mesta.
Te poizvedbe so pogosto povezane s specificnimi proizvodi. Izdelki se pogosto
nahajajo na kataloskih straneh, ki imajo ponavadi malo tekstovne vsebine, zaradi
Cesar jih je tezko visoko pozicionirati na spletnih iskalnikih. Kataloske strani namreé
vecinoma vsebujejo ime modela, njegove lastnosti in sliko. Potrebno je torej skrbno
izbrati informacije, ki jih bomo uporabniku podali. Da pritegnemo pozornost
obiskovalca, moramo posebej poudariti nizke cene in posebne ponudbe.

V Tabeli 3 primerjalno navajam vse tri skupine iskalcev in njihovo obnasanje pri
iskanju informacij.

Tabela 3: Tipi iskalcev informacij na spletnih iskalnikih

Tip Iskalna < Razlog za visoko Razlog, da iskalci kliknejo
_ ) Zelja iskalca . .
iskalca poizvedba uvrstitev strani na zadetek
Vst t
Iskalec stopna s"ran Iskane besede v Iskane besede v naslovu in
... | emka spletne knjigarne . . .
navigacije . naslovu in domeni kratkem opisu
Emka.si
. Podrobne Besedilno bogate Enako kot zgoraj, s
Iskalec loCevalna . .. . o . I
informacii | dieta informacije na ve¢ strani, ki vsebujejo | poudarkom na znanih virih
) spletnih mestih iskane besede in blagovnih znamkah
Enako kot zgoraj, s
Iskalec 90v—dnevna Kupiti knjigo v Iskane besede v poudarkom na nizkih
.. | lo€evalna , L . . i
transakcij , spletni prodajalni naslovu in besedilu | cenah, akcijskih
dieta
ponudbah ...

Vir: Lastni podatki, 2007.

2.2.4 Kako uporabniki pregledujejo strani z rezultati?

Obiskovalci spletnih strani ne berejo, ampak jih samo preletijo. Zato ni presenecenje,
da tudi obiskovalci spletnih iskalnikov strani z rezultati le preletijo, namesto da bi
zaceli z branjem v levem zgornjem kotu ekrana in nadaljevali z branjem vseh besed.

Studije, ki se ukvarjajo z analizo odesnega gibanja pri uporabnikih, ki pregledujejo
spletno stran (angl. eye-tracking analytics studies), so ugotovile naslednji vzorec (glej

14



Slika 7, na str. 15). Pod drobnogled so vzeli stran z zadetki na spletnem iskalniku
Google.

Slika 7: Analiza ocesnega gibanja na primeru Googlove strani z zadetki

Organski —f
zadetki

Sponzorirane
povezave

Vir: Google Eyetracking Heat Map, 2006.

Rdecéa polja oznacujejo mesta, kamor je pogledalo najve¢ obiskovalcev Googlove
strani z izpisom rezultatov iskanja.

V raziskavi so ugotovili naslednje (Google Eyetracking Heat Map, 2006):

» Uporabniki v mislih razdelijo stran na ve¢ odsekov; najbolj so osredotoceni na
prikaz organskih zadetkov (to so tisti zadetki, ki jih spletni iskalniki izpisejo kot
najbolj relevantne glede na iskalno poizvedbo). Stirje od petih uporabnikov
ignorirajo sponzorirane povezave v desnem delu strani (sponzorirane povezave so
placljiv nac¢in oglasevanja na spletnih iskalnikih. Bolj podrobno jih opisujem v
poglavju o oglasevanju s plac¢ilom na klik).

» Skoraj vsi uporabniki pogledajo prva dva ali tri organske zadetke.

» Uporabniki namenijo manj ¢asa ogledu organskih zadetkov, ki se nahajajo pod
tretjim zapovrstjo. Se redkeje pa uporabniki pregledajo zadetke nizje od sedmega,
saj pri locljivosti ekrana 1024x768 pik ti zadetki niso ve¢ v vidnem polju spletnega
brskalnika.

» Sponzorirane povezave, ki se nahajajo nad organskimi zadetki, si ogleda nad 8o
odstotkov uporabnikov.

Iz zgornjih trditev sklepam, da uporabniki strani z zadetki pregledujejo izjemno hitro.
Vecina se jih odlodi za klik prvega zadetka na seznamu. Zadrzujejo se predvsem na

15



vrhu strani, Se posebej pa se osredotocijo na prve tri zadetke in velika mozZnost je, da
se bodo odlo¢ili klikniti na prvega. S slike 7 je prav tako razvidno, da dajejo prednost
organskim zadetkom pred placljivimi, ki se nahajajo na desnem delu strani. Od
sponzoriranih povezav je najve¢ ogledov delezna tista, ki se nahaja tik nad rezultati
iskanj.

Za vse skupine iskalcev (navigacijske, informacijske in transakcijske) velja, da najraje
kliknejo na tisti zadetek, ki v kratkem opisu in naslovu vsebuje to¢no tiste besede, ki
jih i$¢ejo oziroma so jih vpisali v iskalno polje. Se posebej pri iskalcih transakcij pa je
vedja moznost klika na zadetek, ce slednji vsebuje ob imenu izdelka nizko ceno. To
velja predvsem v primerih, ko lahko uporabnik izdelek kupi preko spleta.

Zanimiv pa je podatek, da kar polovica vseh uporabnikov ne klikne na nobeno
povezavo na prvi strani zadetkov. Priblizno sedem od desetih iskalcev namre¢ poskusi
iskanje z novo iskalno poizvedbo, ¢e med prvimi desetimi zadetki ne najdejo koristnih
povezav. Cetrtina uporabnikov, ki niso zadovoljni z izpisanimi zadetki, pa se preseli
na drug (konkurencni) spletni iskalnik in poskusi sreco z enako iskalno poizvedbo.

3 Prednosti dobre uvrstitve na lestvicah iskalnikov za
podjetje

Ze v uvodu sem omenil, da sama postavitev spletne strani podjetju $e ne prinasa
koristi. Spletna stran namre¢ ne sluzi svojemu namenu, ¢e ji primanjkuje
obiskovalcev. Podjetja se pri promociji spletnih strani na spletu pogosto odloéijo za
oglasevanje z oglasnimi pasicami (angl. banner ad). To so grafi¢ni oglasi razli¢nih
dimenzij, ki uporabnika nagovarjajo h kliku nanje. V veéini primerov je obiskovalec s
klikom na oglas preusmerjen na spletno stran oglasevalca.

Medtem ko je oglasevanje s pasicami lahko zelo ucinkovito, ima dobra uvrstitev
spletne strani podjetja na spletnih iskalnikih nekaj pomembnih prednosti. Carmen
Jackson, vodja stikov z javnostjo pri podjetju Ms. SEO Inc., navaja pet razlogov,
zaradi katerih se je vredno potruditi za dobro uvrstitev (Jackson, 2005).

Prednosti dobre uvrstitve spletne strani podjetja na lestvicah spletnih iskalnikov:

» (dsotnost tveganja. Tezava pri vecini oblik oglasevanja na spletu (predvsem pri
placilu na klik) so zlorabe. Konkurenca lahko uporablja programsko opremo, ki
samodejno klika na oglase in na tak naéin podjetju povzro¢a skodo. Ce se spletna
stran podjetja pojavi na seznamu organskih zadetkov, ni strahu pred takSnimi
zlorabami.
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» Zanesljivost. Oglasevanje s pasicami zagotavlja podjetju vidnost le v ¢asu akcije.
Po koncu akcije, ko se spletni oglasi umaknejo, pa uporabniki oglasevane spletne
strani ne najdejo veé. Dobra uvrstitev na lestvicah spletnih iskalnikov pa
zagotavlja, da vedno ve¢ uporabnikov pride na stran preko organskih zadetkov.
Hkrati obstaja veéja verjetnost, da bodo uporabniki obiskali stran, ki se izpiSe med
organskimi zadetki, kot pa kliknili na spletni oglas (ve¢ v poglavju Kako
uporabniki pregledujejo strani z rezultati).

» Utrjevanje blagovne znamke. Izpis spletne strani podjetja na vrhu iskalnih lestvic
pomeni, da bo ve¢ ljudi videlo ime podjetja ali blagovne znamke, ¢eprav ne
kliknejo na povezavo. Raziskave kazejo, da si uporabniki dvakrat bolj zapomnijo
podjetja, ki so na seznamu med prvimi tremi zadetki, kot pa tista podjetja, ki
oglasujejo z oglasnimi pasicami.

* Ciljan obisk. Uporabniki, ki so v spletni iskalnik vtipkali opis izdelka ali storitve,
aktivno iS¢ejo ponudnika in velika moznost je, da zelijo ta izdelek oz. storitev tudi
kupiti. Gre za dosti bolj ciljno populacijo, kot pa so npr. nakljuéni obiskovalci, ki
vidijo spletni oglas.

» Dostopnost. V primerjavi z oglasnimi pasicami so lahko stroski dobre uvrstitve na
lestvicah iskalnikov nizki.

Na prednosti dobre uvrstitve podjetja na lestvicah iskalnikov kaze tudi podatek, da so
iskalne aktivnosti skupaj s prebiranjem e-poste najpogostejSa aktivnost internetnih
uporabnikov v ZDA (Internet Activities, 2006). Ze v uvodu sem ugotovil, da podobni
trendi veljajo za slovenske uporabnike interneta. Glede na to, da je velik del iskanj
povezan z nakupi, je za podjetje opaznost na iskalnikih klju¢nega pomena.

Raziskava, ki so jo izvedli pri iskalniku Najdi.si (glej Slika 8, na str. 18), je pokazala,
da kar 74 odstotkov anketiranih i§ce podrobnejse informacije o izdelkih ali storitvah
na internetu, 58 odstotkom se zdi svetovni splet odli¢en vir informacij pri nakupu, 49
odstotkov anketiranih na spletu veckrat preverja cene med enakimi ali sorodnimi
izdelki, 58 odstotkov pa jih resi dilemo o nakupu s pomocjo dodatnih informacij na
spletu (Najdi.si: Raziskava med slovenskimi uporabniki interneta, 2004).

Internet in spletni iskalniki torej igrajo vedno vecjo vlogo pri nakupnih odloéitvah.

Podjetje, ki se bo s svojo spletno stranjo uspelo uvrstiti visje na lestvicah iskalnikov,
bo tako lazje doseglo ciljno obc¢instvo in mu ponudilo primerne vsebine.
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Slika 8: Namen uporabe iskalnika Najdi.si v nakupnem procesu Slovencev

Na internetu pois¢em informacije o izdelku ali storitvi, ki me
zanima.

74%

Kadar vidim oglas v drugih medijih, posku$am o izdelku, ki me
zanima, dobiti ve¢ informacij na internetu.

Kadar se tezko odlo¢im, katero blagovno znamko nekega
izdelka bi kupil/-a, si pomagam z informacijami na internetu.

Internet je odli¢en vir informacij, kadar se odlo¢am o nakupu.

Na spletu veckrat preverjam cene istih ali sorodnih izdelkov.

Mislim, da je blagovna znamka, ki oglaSuje na internetu,
sodobnejsa.

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

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

T T T T T T T T 1
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Vir: Optimiziraj.si, 2006.

4 Pozicioniranje spletnih strani
4.1 Osnove pozicioniranja spletnih strani

»Optimizacija parametrov strani za uvrstitev na spletne iskalnike«, oz. krajSe
»Optimizacija spletnih strani« (angl. Search Engine Optimization) je skupek metod, s
katerimi skusamo spletno stran uvrstiti ¢im viSje na seznamu organskih zadetkov na
spletnih iskalnikih (Couzin, Grappone, 2006, str. 46). Optimizacija spletnih strani je
del iskalnega marketinga, ki vkljucuje tudi placljivo uvrstitev na iskalnike (glej Slika
9).

Slika 9: Delitev iskalnega marketinga

Iskalni marketing

Optimizacija Pladljiva uvrstitev na
spletnih strani iskalnike

Vir: Couzin, Grappone, 2006, str. 46.
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Slika 10 prikazuje postavitev organskih zadetkov in sponzoriranih povezav na
spletnem iskalniku Google.com. Uvrstitev na lestvico organskih zadetkov je odvisna
predvsem od relevantnosti posameznih spletnih strani. Ko uporabnik isce s kljuénimi
besedami, poskusa programska oprema spletnega iskalnika poiskati najbolj primerne
spletne strani, ki ustrezajo iskanim kljuénim besedam. Bolj kot spletna stran ustreza
posamezni poizvedbi, visje na lestvici naj bi se nahajala.

Slika 10: Organski zadetki in sponzorirane povezave na iskalniku Google.com

Google -~
Sponzorirane ——| s —— Sponzorirane
povezave s povezave
suy o UV
Organski —| o = s s St i pdaaci
zadetki A et e ;

Vir: Google.com, 2007.

Lestvica sponzoriranih povezav se izdela na drug nacin. Te povezave so predvsem
besedilni spletni oglasi. Sponzorirane povezave niso razvrSéene po relevantnosti,
temveC¢ so visje uvrScene povezave oglasevalcev, ki so pripravljeni placati vec¢ za
posamezen klik na povezavo. O sponzoriranih povezavah bo ve¢ povedano v poglavju
o placljivi uvrstitvi na iskalnike in imenike.

V nadaljevanju diplomskega dela pa bom podrobneje razclenil optimizacijo spletnih
strani, torej tisti del iskalnega marketinga, ki se ukvarja s pozicioniranjem na
sezname organskih zadetkov. Optimizacija spletnih strani lahko poveca koli¢ino in
kakovost obiskovalcev spletnega mesta. S kakovostnimi obiskovalci imam v mislih
tiste, ki na spletnem mestu izvedejo doloceno akcijo; naj bo to nakup, prijava na e-
novice ali pa zahteva po dodatnih informacijah o izdelku/storitvi.

V grobem loc¢imo Stiri stopnje optimizacije strani:
» [Izbira pravilnih kljuénih besed. Ugotoviti moramo, s kaksnimi kljuénimi
besedami uporabniki iS¢ejo doloceno vsebino. Kljuéne besede, s pomocjo katerih

bi radi obiskovalce pripeljali na naso stran, bodo eden glavnih elementov pri
optimizaciji spletne strani.
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» Priprava ustrezne vsebine. Glede na to, s kaksnimi klju¢nimi besedami iscejo,
moramo obiskovalcem na nasem spletnem mestu ponuditi primerno vsebino. Kot
bomo kasneje videli, je potrebno oblikovati vsebino, ki bo primerna za obiskovalce
in tudi za spletne pajke, ki bodo vsebino strani posredovali iskalnikom. Struktura
strani mora biti narejena tako, da bo spletnim pajkom omogocen enostaven
dostop do vsebine.

» Vpis strani v imenike in iskalnike. Pomembno je, da je spletna stran vpisana v
imenikih, saj je to ponavadi edini nacin, da jo iskalniki najdejo in poindeksirajo
njeno vsebino.

» Pridobivanje zunanjih povezav. Spletni iskalniki dajejo prednost tistim stranem,
na katere kaze ¢im vedje Stevilo kakovostnih hiperpovezav z drugih spletnih strani.

Prvi dve stopnji spadata v t. i. notranjo optimizacijo (angl. on-site optimization). Vse
postopke namrec opravimo na sami spletni strani (na ta del optimizacije je mogoce
tudi najbolj vplivati). Vpis strani v imenike in iskalnike ter pridobivanje zunanjih
povezav pa tvorijo zunanjo optimizacijo (angl. off-site optimization). Kot pove Ze ime,
se ta del optimizacije izvaja izven spletne strani. Zaradi tega je nanj tudi dosti tezje
vplivati, saj so konc¢ne odlocitve vecinoma v rokah urednikov spletnih imenikov,
iskalnikov in drugih spletnih strani.

4.2 Parametri pozicioniranja in kako jih vgradimo v spletno
stran — notranja optimizacija

Za vgraditev in prilagajanje parametrov pozicioniranja v spletno stran je potrebno
vsaj osnovno znanje jezika HTML, kar je kratica za HyperText Markup Language. Gre
za poseben jezik, v katerem so napisani dokumenti, ki jih Zelimo prikazati kot strani
na spletu (Jerman-Blazi¢, 1996, str. 40). Imenuje se tudi oznacevalni jezik (angl.
Markup Language), ker so ukazi zapisani v oznakah (znotraj zlomljenih oklepajev:
<oznaka> ter </oznaka> za konec ukaza). Ukazi brskalniku (angl. browser) povedo,
na kaksen naéin naj se stran na zaslonu prikaze (Cekrli¢, 2003, str. 3). V dokumentih
HTML se torej nahaja vsebina spletnih strani.

Znacilnost jezika HTML so hiperpovezave (angl. hyperlinks). Klik na besedilo znotraj
hiperpovezave uporabnika preusmeri na drugo spletno stran ali na drugo lokacijo na
isti spletni strani. S pomocjo hiperpovezav se uporabnik lahko premika med
spletnimi stranmi (Glossary of Distance Learning Terms, 2006).

Datoteke HTML imajo konc¢nico .htm ali .html in jih lahko urejamo z enostavnim

urejevalnikom besedil ali s pomodjo specializiranih programov, kot sta Microsoft
FrontPage in Adobe Dreamweaver.
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Primer enostavne kode HTML:

<html>
<body>
<p>Vsebina dokumenta</p>
</body>
</html>

Prva vrstica programa pove spletnemu brskalniku, da gre za HTML dokument, od
druge vrstice naprej pa tece telo HTML dokumenta. Na zaslon se izpise besedilo
»Vsebina dokumenta«. Z oznakama </body> in </html> zaklju¢imo telo in HTML
dokument.

Jezik HTML je izumil Tim Berners-Lee, ki je leta 1994 ustanovil konzorcij W3C —
World Wide Web Consortium, ki sprejema spletne standarde. Organizacija podpira in
razvija standarde in smernice z namenom, da bi se svetovni splet razvijal ¢im bolj
enotno (World Wide Web Consortium, 2007). Naslednik jezika HTML se imenuje
XHTML (eXtensible HyperText Markup Language), ki omogoca locevanje vsebine in
predstavitve spletne strani. Prav zaradi te lastnosti je za ucinkovito optimiziranje
spletnih strani priporo¢ljivo uporabljati jezik XHTML.

V nadaljevanju bom analiziral tehnike notranje optimizacije, torej tiste, ki jih
izvedemo na sami spletni strani. Za razumevanje tehnik optimiziranja in uspesno
pozicioniranje spletne strani podjetja potrebujemo nekaj znanj o pripravi ustrezne
vsebine.

4.2.1 Vsebina

Kakovostno spletno mesto tvorijo vsebina, uporabnost in tehnologija. Vsebina ima
najvecji pomen (49 odstotkov), sledita ji uporabnost (28 odstotkov) in tehnologija (23
odstotkov). Kadar je vsebina nekakovostna, je nekakovostna celotna spletna
predstavitev (Lindic¢, 2003, str. 58).

Od vsebine je odvisno, kako dolgo se bodo obiskovalci zadrzali na spletnih straneh,
kaks$na dejanja bodo na straneh izvedli in ¢e se bodo nanje $e kdaj vrnili.

Veliko podjetij se spletnega nastopa zZe na zacetku loti z napacnega izhodisSca.
Namesto da bi opredelili cilje, ki jih Zelijjo s predstavitvijo na spletu doseci, in
strategije, ki bi pripomogle k izvrSevanju ciljev, se spletnega nastopa lotijo brez
vsakr$nih analiz in naértov. Pogosta napaka podjetij je, da na svojih spletnih straneh
objavijo popolnoma enaka besedila kot v svojih propagandnih prospektih in ne
upostevajo dejstva, da morajo biti teksti za splet posebej prirejeni. V raziskavi, ki sta
jo izvedla Jakob Nielsen in John Morkes, je kar 79 odstotkov uporabnikov besedila na

21



spletnih straneh samo preletelo in jih niso prebrali v celoti. Komaj 16 odstotkov
obiskovalcev se je lotilo branja besedo-za-besedo (Nielsen, 1997). Zaradi tega je
priporodljivo, da je vsebina na spletni strani za vsaj 50 odstotkov krajsa od vsebine,
objavljene na papirju, hkrati pa naj bo kratka, berljiva in uporabnikom razumljiva.
Ustrezno mora biti predstavljena in organizirana, kar pomeni, da mora vsebina
obiskovalca voditi po spletni predstavitvi in ga spodbujati k izvrSevanju Zelenih akcij.
Dolga besedila je priporocljivo razdeliti na poglavja in predstaviti na posameznih
podstraneh (Popovi¢, 2004, str. 14). Zazeleno je, da vsebina spodbuja tudi dvosmerno
komunikacijo z obiskovalci.

Kakovostna vsebina lahko vodi do pridobivanja zunanjih povezav, ki so z vidika
pozicioniranja strani zelo pomembne. V primeru, da ima dolocena spletna stran
privla¢no vsebino, je namrec¢ veéja verjetnost, da bodo spletne strani s podobno
tematiko med svoje povezave vkljucile tudi to stran. Na ta nacin ji bodo “prelile”
nekaj svoje vrednosti PageRank, s ¢imer bo stran dobila boljSe moZnosti za visjo
uvrstitev na lestvicah iskalnikov.

Naj nastejem nekaj postavk, ki jih je priporocljivo upostevati pri vsebini spletne
strani:

» Osvezevanje. Redno dodajanje novih vsebin je kljuénega pomena za dobro
uvrstitev strani, saj spletni pajki raje in veckrat obiskujejo spletne strani, katerih
vsebina se pogosto osvezuje. Velja tudi pravilo, da je bolje v rednih intervalih
dodajati vsakokrat nekaj nove vsebine, kot pa naenkrat dodati vecjo koli¢ino
besedila. Prednost pogostega osvezevanja vsebine je tudi v tem, da privablja na
spletno mesto obiskovalce, ki so ga zZe obiskali.

= Crkovanje in slovnica. Ustrezen zapis besed in upostevanje slovni¢nih pravil sta
pomembna pri optimizaciji, saj dajeta spletnemu mestu obcutek strokovnosti in
zanesljivosti. Strani z mnogimi slovni¢nimi in tipkarskimi napakami so tezko
berljive, neprivlac¢ne in obiskovalce odvracajo (Popovi¢, 2004, str. 14).

= Kljuc¢ne besede. Ce Zelimo spletno stran optimizirati za dolo¢ene kljuéne besede, je
pomembno, da te besede ustrezno umestimo v vsebino. Za prve spletne iskalnike
je veljalo, da se bolje uvrstijo spletna mesta, ki imajo na straneh ¢im ve¢ kljuénih
besed z dolo¢enega podrodja. Zal so uredniki strani zaceli to izkoris¢ati in na
spletnih straneh s kljuénimi besedami pretiravali. Sodobni spletni iskalniki
taksnih dejanj ne upostevajo, lahko jih celo kaznujejo. Zaradi tega moramo biti pri
oblikovanju vsebine pozorni na gostoto klju¢nih besed (angl. keyword density) in
na njihov polozaj v besedilu. Visje kot se posamezne besede nahajajo znotraj
besedila, bolj relevantne so za spletne iskalnike (Keyword Density SEO
Considerations, 2005). Ve¢ o klju¢nih besedah v naslednjem poglavju.
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Na tem mestu naj omenim $e pomembnost navigacije po spletnem mestu, najprej z
vidika obiskovalca strani. Navigacija mora biti v pomo¢ pri udobnem in ucinkovitem
pregledu spletnih strani. Ker morajo uporabniki na preprost in hiter nacéin najti
informacije, mora biti navigacija razumljiva, logi¢na, konsistentna in funkcionalna.
Ucinkovita navigacija v vsakem trenutku daje obiskovalcu informacije o tem, kje se
nahaja in kam lahko gre. Priporodljivo je, da se konsistentna navigacija nahaja na
vsaki podstrani spletnega mesta.

Dobro zastavljena navigacija pa je tudi v pomo¢ spletnim pajkom. Slednji najveckrat
poindeksirajo vstopno stran spletnega mesta (index.html, index.php, default.asp), s
pomodjo povezav na vstopni strani pa poindeksirajo spletno mesto v globino. Ce jim
to s slabo izvedeno navigacijo preprec¢imo, se lahko zgodi, da bodo dolocene spletne
strani ostale nepoindeksirane in zato ne bodo vkljuene na sezname spletnih
iskalnikov.

Pri obseznih spletnih mestih je vredno razmisliti o postavitvi zemljevida ali kazala
strani (glej Slika 11). To je kazalo s tekstovnimi povezavami, ki so v pomoé
obiskovalcem strani in spletnim pajkom. Obojim kazala omogocajo bolj preprost
dostop do informacij na podstraneh, do katerih bi z obi¢ajno navigacijo morebiti tezje
dostopili (Draksler, 2003, str. 37).

Slika 11: Primer kazala na spletni strani www.kia.si

@ KIA MOTORS  modell  Ponudba  Akluoiha  Zastopridd  labova O

Muodell Porudba (s A1} Aktualno Fastopnikl Zabann

Piocn N servisney

i Mekirs Aden i o esboilharen 2, [S00LABG | tol; O1SSH3900 | lespmag.re ((.“'um

Vir: Kia Motors — uradne slovenske spletne strani, 2007.
4.2.2 Kljuéne besede

Pri odloéanju o umestitvi kljuénih besed na posamezne strani nam lahko pomagajo
naslednja vprasanja:

1. Katere kljuéne besede izbrati za posamezne strani?

2. Koliko besed naj bo na straneh?
3. Kako pozicionirati klju¢ne besede na strani?
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Kako se lotiti izbora klju¢nih besed? V prvem koraku je priporocljivo sestaviti
razsirjen spisek besed in besednih zvez. Pri izboru kljuénih besed se ni potrebno
omejiti le na posamezne besede. Raziskava OneStat.com je namre¢ pokazala, da
velika veéina uporabnikov (skoraj 9o odstotkov) uporablja pri iskanju kombinacijo
dveh ali ve¢ besed oziroma besednih zvez. Tako, na primer, z dvema besedama iSc¢e
28,9 odstotka, s tremi 27,9 odstotka, s Stirimi 17,1 odstotka in s petimi 8,3 odstotka
uporabnikov. Stevilo klju¢nih besed, ki jih uporabniki vpisujejo v iskalna polja, vsako
leto narasca. V primerjavi z letom 2003 se je namre¢ obc¢utno povecalo iskanje s
stirimi besedami, ki je v omenjenem letu znasalo 12,3 odstotka, v letu 2006 pa zZe 17,1
odstotka (Less people use 1 word phrase in search engines according to OneStat.com,
2006).

Izbira kljuc¢nih besed je tesno povezana z vsebino spletnih strani. Pravi izbor klju¢nih
besed je pomemben predvsem z vidika priprave spletne strani za iskalnike. Spletna
stran mora biti ob upostevanju razliénih parametrov optimizirana tako, da se bo
prikazala med prvimi zadetki na iskalnikih, ¢e bo uporabnik v iskalno polje vnesel
eno izmed kljuc¢nih besed, ki smo jih opredelili kot najpomembnejse.

Kljuéne besede morajo biti razumljive in smiselne, kar pomeni, da morajo biti
povezane z vsebino na spletni strani. Vodilo pri izboru kljuénih besed je pritegniti
pozornost obiskovalcev in na spletno stran pripeljati relevantne obiskovalce, ki iScejo
tocno to, kar spletna stran ponuja (Skrt, 2005, str. 35).

V drugem koraku se je potrebno postaviti v vlogo uporabnika, ki iS¢e dolocene
informacije na spletu. Priblizati se moramo njegovemu nacinu razmisljanja in
ugotoviti, katere besede uporablja, da bi nasel doloéen izdelek ali storitev. Pri tem so
nam lahko v pomo¢ analize obiskov, ki vkljuéujejo podatke o besedah, ki so jih
uporabniki vpisali v iskalnikih, da so prisli do spletne strani.

Pravilen izbor klju¢nih besed se odraza v delezu obiskovalcev, ki hkrati predstavljajo
tudi ciljno populacijo. Optimalnejsi kot je izbor besed, manjsa je verjetnost, da bodo
uporabniki obiskali stran le za nekaj sekund, ker bodo ugotovili, da jim stran ne
ponuja tistega, zaradi ¢esar so jo obiskali.

Pri izboru besed si lahko pomagamo tudi s spletnimi stranmi neposredne
konkurence. Vpogled v njihovo kodo HTML lahko v oznakah »meta« in vsebini
razkrije primerne kljuéne besede. Seznam besed, ki jih uporablja konkurenca, je
smiselno dopolniti $e z analizo njihovih uvrstitev na iskalnikih. Z uporabo iskalnikov
je namrec¢ enostavno preveriti, kaksne uvrstitve dosegajo konkurenéne spletne strani
za dolocene kljuéne besede (Skrt, 2005, str. 35).
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Optimalno S$tevilo vseh besed na posamezni spletni strani naj bi bilo glede na
priporodila iz literature od 100 do 250 besed (Words and Keyword Density, 2006). Za
strani, ki vsebujejo manj kot 100 besed, obstaja nevarnost, da jih spletni iskalniki ne
bodo poindeksirali, ker imajo premalo vsebine. Pri straneh, ki so daljse od 250 besed,
sicer ni veéje nevarnosti, da jih iskalniki ne bi poindeksirali, so pa tak$ne strani manj
prijazne do bralcev, saj je celotna vsebina daljsa od enega zaslona. Za optimizacijo pa
ni dovolj le primerno Stevilo vseh besed na strani, ampak predvsem Stevilo pojavitve
posamezne kljuéne besede glede na vse besede na strani. Temu razmerju pravimo
gostota klju¢nih besed in je pomemben dejavnik pri optimizaciji. Ko uporabnik vpise
v iskalno polje doloc¢eno besedo, spletni iskalnik pregleda strani, ki vsebujejo besedo,
in preveri razmerje med pojavnostjo te besede na strani in Stevilom vseh besed na tej
strani (Kent, 2006, str. 98).

Predstavljajmo si primer uporabnika, ki isce besedo “banka”. Spletni iskalnik najde
spletno stran, ki je sestavljena iz 500 besed. Ce se na tej strani beseda “banka”
pojavlja desetkrat, je gostota te kljuéne besede 2 odstotka (10 je dva odstotka od 500).

Potrebno je paziti, da z gostoto kljuénih besed ne pretiravamo. Novejsi spletni
iskalniki imajo namre¢ vgrajene “varovalke”. Kadar ugotovijo, da je gostota
posamezne Kkljucne besede previsoka, sklepajo, da je bila stran narejena le z
namenom visje uvrstitve in nima dovolj kakovostne vsebine (Kent, 2006, str. 98).
Taks$na stran ima malo moznosti za dobro uvrstitev na lestvicah iskalnikov. Tezko je
natancno opredeliti, kolikSna naj bo gostota posamezne klju¢ne besede na strani, saj
posamezni spletni iskalniki jemljejo razlicne gostote kot optimalne. Prav tako je
prevelika gostota klju¢nih besed moteca za uporabnike. Besedila s prepogostim
ponavljanjem so namrec tezavna za branje in ne predstavljajo prijetne uporabniske
izkuSnje. S takSnimi besedili tvegamo, da bodo obiskovalci predcasno zapustili
spletne strani.

Polozaj kljuénih besed je pomemben. Besedam, ki se pojavljajo viSje na strani,
algoritmi iskalnikov naceloma dodelijo vecjo tezo kot pa tistim, ki se pojavljajo na
dnu strani. Zaradi tega je priporocljivo zares pomembne klju¢ne besede uporabiti na
zacetku besedila. Poleg same pozicije v besedilu pa je pomembno, da se kljucne
besede pojavljajo tudi znotraj posameznih elementov na spletni strani, torej
elementov jezika HTML. Naj nastejem nekaj kljuénih elementov:

» Naslov spletne strani (oznaka <title>): Vpis klju¢nih besed v naslov spletne strani
(v oznako <title>) je ena od bolj pomembnih tehnik pozicioniranja. Algoritmi
spletnih iskalnikov namreé¢ jemljejo besede v naslovu za zelo relevantne in jim
pripiSejo visoko tezo. V kolikor Zelimo dolo¢eno klju¢no besedo Se posebej
izpostaviti, jo je najbolje vpisati na zacetek oznake z naslovom. Priporocljivo
Stevilo znakov znotraj te oznake je 40 do 60. Hkrati oznako <title> mnogi sodobni
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spletni iskalniki uporabijo za prikaz naslova na seznamih zadetkov. Naslov spletne
strani se prikaZe tudi v naslovni vrstici spletnega brskalnika.

» Oznake <h1>, <h2> ...: Te oznake uporabljamo za naslavljanje posameznih delov
spletne strani. Posebej priporocljivo je kljuéne besede uporabiti znotraj oznake
<h1> ... </h1>, ki se smatra kot glavni naslov. Oznaka <h1> naj se nahaja ¢im bolj
proti vrhu spletne strani.

* Hiperpovezave: Kljuéne besede naj se pogosto pojavljajo znotraj oznake za
povezave (<a href=" "> ... </a>). Nanasati se morajo na vsebino strani, na katero
vodi hiperpovezava. Se posebej je to pomembno pri povezavah z zunanjih strani
(angl. outbound links), Zal pa na vsebino povezav z zunanjih strani praviloma
nimamo vpliva.

» Slike: Kljuéne besede naj bodo vkljucene tudi v oznake <img>, s pomod¢jo katerih
na spletnih straneh prikazujemo slike. Besede dodamo v "alt" in "title" lastnost.

» Krepko besedilo: V kolikor gre za res pomembne klju¢ne besede, jih lahko
zapiSemo znotraj oznake <b>...</b>, ki jih spletni brskalnik prikaze zapisane
krepko (angl. bold). Tudi za uporabo te oznake velja, da z njo nikakor ne smemo
pretiravati, saj velika koli¢ina krepko oznacenega besedila otezZuje branje.

4.2.3 Oznake “meta”

Oznake “meta” (angl. meta tags) so oznake jezika HTML, ki vsebujejo informacije o
spletni strani. Z vidika optimizacije strani sta najbolj uporabni oznaki za kljucne
besede in opis strani. Kot pove Ze ime samo, naj vsebuje oznaka “meta” z opisom
kratek povzetek vsebine spletne strani. Pomembna je, ker njeno vsebino nekateri
spletni iskalniki uporabijo pri opisu strani na seznamu zadetkov. Spletna stran mora
oznako z opisom vsebovati znotraj oznake <head>, njen zapis je naslednji:

<meta name="description” content="kratek opis strani, ki naj ne
presega 250 znakov” />

Oznaka “meta” s kljuénimi besedami je v preteklosti igrala veliko vlogo, saj so
iskalniki pri svojem razvrs¢anju upostevali prav besede, ki so se nahajale v tej oznaki.
Danes taksne vloge nima vec, je pa vseeno dobro v njej nasteti 10 do 12 kljuénih
besed, ki so najbolj relevantne za spletno stran. Zapis oznake “meta” s klju¢nimi
besedami je naslednji:

<meta name="keywords” content="spisek kljuc¢nih Dbesed, locCenih =z

vejicami” />
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4.2.4 Izbira primerne domene

Domena je del celotnega internetnega naslova. Najbolj pogoste vrhovne generi¢ne
domene so .com, .net in .org. Slovenija ima za internetno domeno kratico .si. Spletni
iskalniki v veliki meri upostevajo besede, ki se pojavljajo v imenu domene, zaradi
Cesar je v nekaterih primerih izbira pravilne domene klju¢na za dobro uvrstitev na
lestvicah spletnih iskalnikov. V primeru, da je domena sestavljena iz vec¢ besed, je
besede priporo¢ljivo loéiti z vezaji. Ce v imenu domene besede napisemo povezano
(npr. Fitnesherkul.si), iskalniki v precej primerih ne uspejo razvozlati, da gre za vec
besed, kar lahko posledi¢no vpliva na slabso uvrstitev strani.

V vsakem primeru je pomembno, da za domeno izberemo kratko, enostavno in
zapomljivo ime. Na ta naé¢in bodo uporabniki lazje nagli stran. Ce je mogoce in ¢e je
domena prosta, je priporo¢ljivo najprej izbrati .com domeno. Ceprav spletni iskalniki
ne delajo razlik med .com, .org in .net domenami, je s spletnimi obiskovalci drugace.
Ker so domene .com dale¢ najbolj razsirjene, si jih uporabniki tudi najbolj zapomnijo
(Domain Counts & Internet Statistics, 2007). V Sloveniji je priporocljivo registrirati
tudi .si domeno, Se posebej, ¢e podjetje posluje predvsem znotraj meja drzave in je
enaka domena s konénico .com Ze zasedena.

4.2.5 Odsvetovani gradniki strani

V prejs$njih tockah sem opisal elemente, ki naj bi jih vsebovala dobro optimizirana
spletna stran. Obstajajo pa elementi in tehnike, ki jih ni priporocljivo uporabljati, saj
lahko ovirajo ali pa celo Skodijo uvrstitvi strani na lestvice spletnih iskalnikov.

V zacetnem obdobju postavljanja spletnih strani je bilo zelo priljubljeno postavljanje
strani z okvirji (angl. frames). Na sreco se ta tehnika danes uporablja vedno manj. Pri
tej tehniki je posamezna spletna stran sestavljena iz ve¢ datotek HTML, ki jih
prikazujemo s t. i. okvirji. Navigacija strani je zapisana v svoji datoteki HTML,
vsebina v svoji in podobno. Taka postavitev predstavlja spletnim iskalnikom tezave
pri indeksiranju, hkrati pa lahko nacdin postavitve spletnih strani z okvirji povzroca
spletnim brskalnikom tezave pri prikazovanju. Na splosno gre za zastarelo tehniko,
zato njeno uporabo pri postavitvi sodobnih strani odsvetujejo (Kent, 2006, str. 117).

Navigacija je eden izmed najbolj pomembnih elementov spletne strani z vidika
uporabnikov in spletnih iskalnikov. Za obiskovalce je pomembno, da je navigacija ¢im
bolj razumljiva in jim omogoca enostaven dostop do podstrani. Z vidika optimizacije
pa je Se bolj pomembno, kako navigacijo na strani vidijo spletni iskalniki. Tudi v tem
primeru velja: bolj kot je navigacija enostavna (z vidika kode HTML), vedja je
verjetnost, da bodo iskalni pajki obiskali Se ostale strani, do katerih navigacija vodi.
Tezava pa nastane, ¢e navigacija iskalnikom ni vidna. V tem primeru ne uspejo priti
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do drugih strani, zato obstaja nevarnost, da velik del strani ostane nepoindeksiran
(Kent, 2006, str. 126).

Kdaj je navigacija iskalnim robotom nevidna? Ce je navigacijski meni narejen z
orodjem Adobe Flash4, ¢e je narejen s pomocjo javanskih aplikacijs ali programskega
jezika Javascript®, obstaja verjetnost, da ga iskalniki ne zaznajo. S pomocjo ogleda
izvorne kode dokumenta HTML lahko sklepamo, ali je vsebina navigacije vidna
iskalnim robotom.

Primer kode za prikaz navigacije s pomodjo javanske aplikacije je videti tako:

<applet code="menu” width="600" height=”100"” archive="menu.jar”>

Medtem ko obiskovalci strani navigacijo vidijo (seveda morajo imeti na svojem
racunalniku nameséen ustrezen javanski vti¢nik (angl. plug-in)), iskalni roboti ne
uspejo razvozlati, kako je sestavljena navigacija in na katere strani vodi. Podobne
tezave se pojavijo, kadar navigacijo izdelamo z orodjem Adobe Flash. Sodobnejsi
iskalni roboti v nekaterih primerih sicer zmorejo iz take navigacije izvle¢i besedilo in
povezave, vendar je to zaenkrat bolj izjema kot pravilo.

Pri gradnji strani moramo torej upostevati pravilo, da naj bo navigacija ¢im bolj
preprosta - tako za obiskovalce kot za spletne iskalnike. Najbolj ucinkovita je
navigacija, sestavljena iz osnovnih gradnikov HTML. Ostalim elementom, kot so
Flash, Java in Javascript, pa se pri postavitvi menijev poskusamo izogibati. Ce bi
kljub vsemu zeleli uporabiti eno od odsvetovanih tehnik za postavitev navigacije, je
priporodljivo, da na dnu strani vkljucimo Se eno navigacijsko vrstico, ki je oblikovana
z osnovnimi gradniki HTML jezika.

Se pred nekaj leti so spletne strani postavljali tako, da je bilo ogrodje strani narejeno s
pomodjo tabel, vsebina pa je bila razporejena po celicah tabele. Tak nacin je sicer
omogocal natanc¢no postavitev, vendar pa je bilo vzdrzevanje in dodajanje novih
vsebin zahtevno in neprakti¢no. Znacilna je bila tudi povezava oblike in vsebine v isti
datoteki, kar je predstavljalo Se hujSo no¢no moro za vzdrzevalce taksnih spletnih
strani.

Da bi locili obliko od vsebine, se je pojavil nov koncept postavljanja strani, pri
katerem se vsebina nahaja v datoteki HTML (oz. XHTML), vse, kar je povezano s
postavitvijo in oblikovanjem, pa v datoteki CSS. Sama vsebina je v tem primeru veliko
bolj pregledna, saj se ne mesa z ostalimi elementi. Hkrati je taka postavitev bolj

4 Flash je programski paket podjetja Adobe, ki omogoca izdelavo multimedijskih vsebin za splet.
5 Javanske aplikacije so deli kode, napisani v programskem jeziku Java.

6 Javascript je skriptni programski jezik za izdelavo interaktivnih spletnih vsebin.
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uporabna za spletne pajke, saj lazje, hitreje in bolj u¢inkovito poindeksirajo samo
vsebino, kar je njihova osnovna naloga.

Prvi spletni iskalniki $e niso imeli vgrajenih naprednih iskalnih algoritmov, zato so jih
spletni uredniki skusSali pretentati z razlicnimi tehnikami. Ena izmed tehnik je bila
skrivanje kljuénih besed, kar pomeni, da so klju¢ne besede obarvali v barvo ozadja
spletne strani in jih zapisali v nestetih ponovitvah, da bi dosegli boljSo uvrstitev na
iskalnikih. Uporabniki teh besed na strani seveda niso videli, ker so bile enake barve
kot ozadje, strani pa so se dobro uvrstile na lestvice z zadetki, ker so vsebovale
toliksno stevilo kljuénih besed. Administratorji spletnih iskalnikov so potegavs¢ino
seveda kmalu odkrili in v iskalne mehanizme vgradili varovalke, ki preprecujejo
dobro uvrstitev taks$nih strani (Kent, 2006, str. 151-154).

Zgornji podobna je tehnika, kjer prosojno sliko velikosti 1x1 pike postavimo ¢im bolj
proti vrhu spletne strani. Oznako <img alt> nato napolnimo s klju¢nimi besedami.
Taka slika je obiskovalcem strani nevidna, pajki pa naj bi poindeksirali njeno vsebino.
Vendar tudi za to tehniko velja, da so nanjo novejsi iskalniki imuni, zato spletni strani
ne bo prinesla boljse pozicije.

4.3 Zunanja optimizacija
4.3.1 Pomen zunanjih povezav, ki kazejo na spletno stran

V poglavju o delovanju spletnih iskalnikov sem ugotovil, da je eden izmed
najpomembnejsih dejavnikov dobre uvrstitve strani na lestvice iskalnikov Stevilo
zunanjih povezav, ki kazejo na spletno stran. V primeru iskalnika Google vecje Stevilo
zunanjih povezav namre¢ povecuje vrednost PageRank, ki je osnova za dobro
uvrstitev. Zal v mnogih primerih nimamo vpliva na postavitev zunanjih hiperpovezav,
Se posebej ne tistih kakovostnih, ki bi strani prinesle dobro vrednost PageRank. Ta
odlocitev je v rokah spletnih urednikov drugih strani. Ti se na podlagi razli¢nih
kriterijev o kakovosti nase strani odlo¢ajo,ali narediti nanjo povezavo. Se vedno velja,
da ima stran najve¢ moznosti, kadar ima dobro vsebino in je ta tudi redno
vzdrzevana. Kljub temu obstaja nekaj priloznosti za pridobitev zunanjih povezav na
stran, na katere je mogoce vplivati. V nadaljevanju nastevam nekaj uporabnejsih.

4.3.2 Spletni iskalniki
Vecdina spletnih iskalnikov omogoca, da preko obrazca na njihovih straneh vnesemo

URL naslov spletne strani, s ¢cimer naj bi jim olajsali delo pri indeksaciji. Toda sam
vpis strani e ne pomeni, da jo bodo spletni pajki tudi dejansko poindeksirali.
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4.3.3 Vedji spletni imeniki

Spletni imeniki objavljajo sezname spletnih mest. Za razliko od spletnih iskalnikov
nimajo robotov, ki bi po spletu iskali informacije, ampak je potrebno informacije
vpisati ro¢no. Njihova slabost je, da redko vsebujejo azurne vpise, saj je tako velike
koli¢ine podatkov zamudno vzdrzevati. Zanje je znacilno, da ne hranijo nobene
vsebine spletnih strani (Skrt, 2005a, str. 25). Ponavadi shranijo le kratek opis strani
in povezavo nanjo. Ceprav so po priljubljenosti spletni iskalniki v veliki meri prehiteli
spletne imenike, je objava v slednjih vseeno zelo priporocljiva. Vpisi v njih so
preverjeni, saj vsak nov vnos pregledajo in odobrijo uredniki. Zaradi tega jih pogosto
obiskujejo spletni pajki, ki na tem mestu dobijo preverjene in relevantne strani.

Najbolj priporo¢ljiv je vpis strani v enega najveéjih imenikov, t. i. Open Directory?,
znan tudi pod kratico DMOZ. Gre za odprtokodni (angl. open source) projekt, v
katerega povezave do spletnih strani vpisuje ogromno Stevilo uporabnikov, ureja pa
ga na tisoce prostovoljnih urednikov (Harris, 2005, str. 27). Podatke iz njegovih baz
¢rpa tudi Google in na stotine drugih - ve¢jih in manj$ih imenikov. Zal je zaradi
izrednega porasta vpisov postalo obicajno, da je potrebno na vpis v DMOZ ¢akati tudi
leto dni in ve¢.

Drugi imenik, v katerega je vredno vpisati stran, je Yahoo!. Gre za enega prvih in
najvecjih imenikov, iz baze katerega ¢rpa informacije tudi Yahoojev iskalnik. Vpis
nekomercialnih strani je brezplacen, za vpis komercialne strani pa je potrebno
placati. Pri placljivi razliéici naj bi bila stran v imenik vpisana najpozneje v sedmih
dnevih, glavna prednost vpisa pa je dobro rangiranje na Yahoojevem iskalniku.

Na slovenskem delu spleta je dobro stran vpisati Se vimenik Mat’Kurja8. Gre za enega
prvih imenikov pri nas, saj njegovi zacetki segajo v leto 1994. Mat’Kurjo so postavili v
inStitutu Jozef Stefan, kasneje pa je postala last ve¢ podjetij. Nima svojega iskalnega
stroja, zato iSCe le znotraj lastne baze podatkov, v katero so uporabniki sami vnesli
podatke o spletnih straneh (Strancar, 2001, str. 56). Vsebuje ve¢ kot 30.000 vpisov in
seznam vseh organizacij, zato ga $tejemo za najvedji slovenski spletni imenik. Zal je
Mat’Kurja nekoliko izgubila svojo pravo usmeritev in njen obisk v zadnjih letih pada
(Skrt, 20054, str. 26).

4.3.4 Specializirani in lokalni imeniki
Specializirani in lokalni imeniki vsebujejo manjSe Stevilo spletnih strani v svojih

seznamih. Nekateri lahko imajo zelo dobre vrednosti PageRank. Glede na to, da svoj
PR prenesejo na manjSe Stevilo spletnih strani, bo novo vpisana stran dobila del te

7 [URL: http://www.dmoz.org]
8 [URL: http://www.matkurja.com]
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vrednosti. V praksi lahko gre za zelo nizke odstotke, vendar so pri optimizaciji tudi
tako majhne vrednosti zelo dobrodosle. Prednost specializiranih imenikov je v izbrani
populaciji, saj njihovi obiskovalci iSéejo informacije s toéno dolocenega podrocja.
Podobno je z lokalnimi imeniki, ki ve¢inoma pokrivajo dolo¢eno geografsko obmogdje.
Ce podjetje nudi svoje proizvode ali storitve na izrazito omejeni lokaciji, je vpis v
lokalne imenike Se toliko bolj priporodljiv.

4.3.5 Pogosto spremljanje pozicije in prilagajanje novih vsebin

Optimizacija spletnih strani je proces, ki ne zagotavlja rezultatov ¢ez noé. Ce si zelimo
zagotoviti dobro pozicijo na lestvicah iskalnikov, moramo parametre na straneh
postopoma prilagajati in spremljati njihov vpliv na razvr§canje. Enkraten vnos
vsebine ne bo zado$cal; spletno mesto mora biti aktivno, nanj morajo biti redno
dodana nova gradiva. Na spletnih iskalnikih ob¢asno preverjajmo, kako uspesno se
spletna stran uvrsca glede na izbrane kljucne besede. Kot sem ugotovil v prejsnjem
poglavju, je priporocljivo redno pridobivanje zunanjih povezav.

Obcasne spremembe v iskalnih algoritmih so $e eden izmed pomembnih razlogov za
pogosto preverjanje pozicije na iskalnikih. Izrazite spremembe v algoritmih lahko
povzrocijo drugacno razvrScéanje in posledi¢no spremenjen vrstni red strani na
lestvicah iskalnikov. Zal spletni iskalniki strani ne indeksirajo dnevno, zaradi ¢esar
moramo na rezultate optimizacije véasih cakati vec¢ tednov, morda celo ve¢ mesecev.
V primeru, da Zelimo do rezultatov priti v krajSem casu, je vredno poskusiti s
placljivimi nacini uvrstitve na iskalnike in imenike.

5 Placljiva uvrstitev na iskalnike in imenike

Raziskava Evropske unije je pokazala, da so evropska in ameriska podjetja v okviru
oglasevanja na internetu pripravljena najve¢ placati za uvrstitev svojih strani v baze
iskalnikov. Takih podjetij je bilo veé¢ kot 80 odstotkov (Jerman-Blazic, 2001, str. 74).
Avtorji spletnih iskalnikov so kmalu ugotovili, da bi bila mnoga podjetja pripravljena
placati, da bi lahko uvrstila svoje spletne strani na lestvice iskalnikov. Placljiva
uvrstitev na svoje strani prinasa spletnemu iskalniku Google veliko ve¢ino prihodkov
(Mills, 2006).

Placljiva uvrstitev na iskalnike se ponavadi deli na (Couzin, Grappone, 2006, str. 70):

1. oglasevanje s pla¢ilom na klik (angl. pay-per-click advertising),
2. placljivo umestitev na seznam iskalnika (angl. paid inclusion).
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5.1 Oglasevanje s placilom na klik

Oglasevalci, ki se odlocijo za placilo na klik, lahko na spletnem iskalniku “zakupijo”
dolocene kljuéne besede. Pri izpisu organskih zadetkov za te kljune besede se
vzporedno izpiSejo tudi placljivi zadetki. Za taksne placljive zadetke se je uveljavil
izraz sponzorirane povezave (glej Slika 12).

Oglasevanje, vezano na kljuéne besede, velja za eno najucinkovitejsih oblik spletnega
oglasevanja, saj omogoca oglasevalcem, da se njihovi tekstovni ali slikovni oglasi
prikaZejo samo takrat, ko uporabnik iS¢e informacije na iskalnikih s pomocjo besed,
ki jih je zakupil oglasevalec.

Slika 12: Oblika sponzorirane povezave na iskalniku Google.com

Zavarovalnica Maribor
Awtomohilsko Zavarovanje = 24 Umo
Asistenco za 1 Cent - Samo Pri Mas!
w7 av- b sid

Vir: Google.com, 2007.

Na primeru Googlove strani z rezultati iskanj (glej Slika 13 - desno) je opazno veliko
stevilo placljivih povezav; torej se lahko na iste kljuéne besede izpiSe vec
sponzoriranih povezav. Kako visoko na lestvici se bo prikazala dolo¢ena sponzorirana
povezava, je odvisno od oglasevalca, in sicer glede na to, koliko denarja je pripravljen
placati za posamezen klik.

Slika 13: Primerjava koli¢ine sponzoriranih povezav za klju¢ni besedi ‘banka’ (Ievo) in
‘krediti’ (desno)

Google Google

- —— - i

. P i
B W e v !
Manj8e Stevilo sponzoriranih povezav Vecje Stevilo sponzoriranih povezav

Vir: Google.com, 2007.

Plaéljiva uvrstitev na iskalnike namrec¢ poteka po nacelu “placdilo na klik”. Pri tem
sistemu placamo dolocen znesek vsaki¢, ko nekdo klikne na nas oglas. Placilo klikov
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poteka po sistemu drazbe. NajvisSje se bodo prikazale sponzorirane povezave tistega
oglasevalca, ki je pripravljen zakupiti klju¢no besedo po najvisji ceni (Kent, 2006, str.
316).

Na dokaj enostaven nacin lahko torej ugotovimo, v kateri cenovni okvir spadajo
klju¢ne besede za doloceno dejavnost. Na iskalnikih izvr§imo iskanje za posamezne
besede ali kombinacije besed. Ce se na strani izpiSe vedje $tevilo sponzoriranih
povezav, pomeni, da je konkurenca na podroc¢ju teh klju¢nih besed veéja in da bo
verjetno drazji tudi znesek zakupa placljive uvrstitve.

Medtem ko Yahoo! razvrséa sponzorirane povezave po zgornjem sistemu (viSje na
lestvici so povezave tistega, ki ve¢ placa za zakup klju¢ne besede), dodaja Google v
enacbo Se eno spremenljivko - stopnjo klikov (Kent, 2006, str. 317).

Stopnja klikov (krajSe CTR - angl. Clickthrough Rate) je razmerje med Stevilom klikov
in Stevilom prikazov sponzorirane povezave. Stopnja klikov se je uveljavila ze v
zacetkih spletnega oglasevanja, in sicer kot merilo uspesnosti spletnih oglasov
(spletnih pasic). Vrednost CTR 5 odstotkov nam pove, da je med 100 obiskovalci, ki
so oglas videli, pet obiskovalcev nanj kliknilo. ZaZelene so torej viSje vrednosti
kazalca, ki pa so odvisne od vrste dejavnikov: pozicije in velikosti oglasa, njegove
kreativne izvedbe, sporocilnosti ...

Enaka pravila veljajo tudi za sponzorirane povezave. Tiste, ki bodo znale s svojim
sporo¢ilom bolje nagovoriti ciljno publiko in ki bodo na lestvici uvrséene blizu vrha,
bodo dosegale visje vrednosti CTR.

Pri Googlu sklepajo, da so sponzorirane povezave z vecjo stopnjo klikov bolj
relevantne in si zaradi tega zasluZzijo visji polozaj na lestvici. Na konéno uvrstitev na
lestvici torej vplivata tako visina placila za posamezno klju¢no besedo kot stopnja
klikov, ki jo je imela sponzorirana povezava do tega trenutka. Slabost tega sistema je,
da nikoli ne vemo natan¢no, na katero pozicijo se bo uvrstila nasa sponzorirana
povezava. Uvrstitev je namre¢ odvisna tudi od stopnje klikov na konkurencne
povezave, kar pa ni javno dostopen podatek.

Oglasevanje s placilom na klik ima kar nekaj prednosti pred ostalimi nacini spletnega
oglasevanja:

» Takojsnji rezultati — Medtem ko zahteva sama optimizacija strani precej casa in
so rezultati vidni na daljsi rok, daje placljiva uvrstitev uéinke v zelo kratkem ¢asu.
Statistike akcije lahko spremljamo Ze takoj po samem zacetku, mogoce je tudi
hitro reagirati v primeru, da akcija ne poteka po nacrtu.
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» Nizki zacetni stroski — Placljiva uvrstitev velja za eno najcenejSih oblik
oglasevanja, kar zadeva zagonske stroske. Zaradi tega je zelo primerna za manjsa
podjetja, za kampanje z nizkimi proracuni in podobno.

» Placéajo se le obiski strani — Ne glede na to, kolikokrat se placljivi zadetki
prikazejo, se obracunajo le tisti, na katere obiskovalci dejansko kliknejo.

» Cilini obiskovalci — Ena najpomembnejSih prednosti placljive uvrstitve pred
ostalimi nacini oglasevanja je, da se sponzorirana povezava pokaze le iskalcem, ki
so v spletni iskalnik vpisali eno ali veé kljuénih besed.

» Neomejeno Stevilo kljuénih besed — Pri optimizaciji strani smo navzgor omejeni s
Stevilom kljuc¢nih besed, saj je strani smiselno optimizirati le za dolo¢eno Stevilo
relevantnih besed. Sponzorirane povezave lahko vsebujejo prakti¢cno neomejeno
Stevilo klju¢nih besed. Pomembno je tudi dejstvo, da je lahko vsaka klju¢na beseda
povezana z drugo podstranjo, na katero vodi. Obiskovalce lahko torej takoj po
kliku preusmerimo na primerno podstran.

» Prilagodljivost — Optimizacija strani ne omogoca hitre prilagodljivosti, saj se
rezultati odraZajo Sele ¢ez doloden ¢as. Ce imamo dolocen izdelek na razprodaji in
akcijo vpiSemo na spletno stran, lahko traja tedne, preden bodo spletni pajki
poindeksirali spremembe, ki bodo vidne na lestvicah spletnih iskalnikov. Po drugi
strani lahko akcijo nemudoma vpiSemo kot plaéljivo uvrstitev in sprememba bo
vidna takoj. Sproti lahko torej prilagajamo Stevilo in vrsto klju¢nih besed, vsebino
oglasov, viSino prorac¢una za doloéeno akcijo in podobno.

5.2 Kontekstualni oglasi

Kontekstualni oglasi so razmeroma nov nacin placljive uvrstitve sponzoriranih
povezav. Zanje je znacilno, da povezave niso postavljene na straneh z rezultati na
spletnih iskalnikih, ampak na razli¢nih straneh z informacijami. Prakticno vsaka
stran z velikim obiskom in zadostno vsebino je lahko primerna za gostovanje
omenjenih oglasov (glej Slika 14).

Slika 14: Postavitev kontekstualnih oglasov na spletni strani Worth1000.com

You DESIGN We XHTML
IN 8 HOURS

Kontekstualni oglasi

Vir: Worth1000.com, 2007.
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V primeru kontekstualnih oglasov govorimo o sponzoriranih povezavah, vsebina
katerih naj bi bila ustrezna glede na vsebino strani, kjer se nahajajo. To pomeni, da
kljuéne besede na sponzorirani povezavi sovpadajo s tistimi na gostujoci strani.
Sistem placila je enak kot pri placljivi uvrstitvi na iskalnike - torej po klikih, ki jih na
sponzorirano povezavo izvrsijo obiskovalci strani.

Slaba stran za oglasevalce je, da nimajo vpliva na to, kje se njihove sponzorirane
povezave prikazujejo. Se ve¢, tudi po kon¢anem oglasevanju nimajo vpogleda v
seznam, na katerih straneh so bile njihove sponzorirane povezave prikazane. Zaradi
tega se nekateri oglasevalci ne odlocajo za ta nadin promocije, saj se bojijo, da bi se
njihove sponzorirane povezave pojavile na straneh z neprimerno vsebino in da bi
obiskovalci zaceli povezovati izdelke ali storitve podjetja s tovrstnimi vsebinami.

Drug zadrzek je, da obiskovalci strani, kjer se nahajajo kontekstualni oglasi, niso tako
motivirani kot tisti, ki iS¢ejo informacije preko spletnih iskalnikov. Stopnja klikov naj
bi tako bila pri prvih nizja, kar je manj privlaéno za oglasevalce. Kljub temu delez
tovrstnega oglasevanja narasca, saj obstajajo moznosti Siritve.

Na kaksen nacin lahko podjetje ugotovi, ali je oglasevanje te vrste primerno zanj?
Priporocljivo je, da istocasno zacne z dvema oglasevalskima akcijama: sponzoriranimi
povezavami na iskalniku in kontekstualnimi oglasi. Za primerljive rezultate morata
seveda obe akciji potekati z enakimi kljuénimi besedami in znotraj istega
oglasevalskega sistema. Enostavne analize (primerjava stopenj klikov) bodo pokazale,
katera akcija prinasa boljSe rezultate.

5.3 Placljiva umestitev na seznam iskalnika

Zaradi ogromnega Stevila spletnih strani spletni pajki niso zmozni poindeksirati prav
vsake strani na spletu. Nekateri iskalniki zato dajejo moznost placljive umestitve na
njihove sezname. Taksna umestitev spletni strani ne zagotavlja boljse uvrstitve na
lestvicah iskalnikov, zagotavlja pa ji, da jo bodo bolj pogosto indeksirali spletni pajki.
Plaéljivo umestitev ponuja Yahoo!, MSN in Ask.com pa sta jo leta 2004 opustila.

Google je leta 2005 predstavil svojo verzijo umestitve, ki so jo poimenovali Google
Sitemaps, kmalu pa mu je s podobno storitvijo sledil Se Yahoo! (Kent, 2006, str. 198).
S tem orodjem naredimo zemljevid spletnega mesta in olajSamo spletnemu pajku
delo pri njegovem indeksiranju. Gre za brezplacno storitev, zaradi katere strokovnjaki
napovedujejo, da so placljivi uvrstitvi steti dnevi (Couzin, Grappone, 2006, str. 46).
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6 Stanje v Sloveniji in napovedi

Ob koncu leta 2006 so pri organizaciji SEMPO kondali raziskavo o stanju iskalnega
marketinga v Zdruzenih drzavah. Oglasevalci v ZDA so v letu 2006 investirali 9,4
milijarde ameriskih dolarjev v iskalni marketing, kar je bilo 62 odstotkov vec¢ kot v
letu 2005. V optimizacijo spletnih strani je vlagalo skoraj tri Cetrtine oglasevalcev,
medtem ko se je placljivih uvrstitev na iskalnike posluzevalo 71 odstotkov
oglasevalcev.

Zelo zanimiv je kontrast porabe sredstev, saj so oglasevalci kar 86 odstotkov (8
milijard dolarjev) sredstev namenili placljivi uvrstitvi na iskalnike, komaj 12
odstotkov (1,1 milijarde dolarjev) vseh sredstev pa so porabili za optimizacijo spletnih
strani. Kot glavni razlog investiranja v iskalni marketing so podjetja navajala
pospesSevanje neposredne prodaje (58 odstotkov), sledilo pa je utrjevanje blagovne
znamke s 57 odstotki. Na podlagi trendov sklepajo, da naj bi sredstva, vloZzena v
iskalni marketing, v letu 2011 v ZDA dosegla 18,6 milijarde dolarjev (SEMPO Survey
of SEM Industry Released, 2007).

V Sloveniji tako podrobna raziskava o iskalnem marketingu Se ni bila opravljena.
Spletno oglasevanje v Sloveniji namre¢ zajema komaj en odstotek celotnega
oglasevalskega kolada. Od tega predstavlja iskalni marketing priblizno 40 odstotkov
vseh investicij v spletno oglasevanje. Najvedji delez iskalnega marketinga zajemajo
tekstovni oglasi na klju¢ne besede (Klepec, 2007).

V zacetku leta 2006 so pri Minervi (Rezultati raziskave o azuriranju spletnih strani in
marketingu na internetu, 2006) izvedli raziskavo o posodabljanju spletnih strani in
spletnem marketingu. Anketo so izvedli na dveh segmentih spletnih uporabnikov, in
sicer na podjetjih in javni upravi. Osredotocil se bom predvsem na rezultate, ki
zajemajo spletne predstavitve podjetij.

Z vprasanjem: “Kateri je poglavitni namen vase spletne strani?” so ugotovili, da veé¢
kot polovica podjetij (53,2 odstotka) uporablja spletno stran predvsem za
predstavitev lastne dejavnosti; drugi najpogostejsi razlog za spletno stran pa je
informiranje strank o novostih (16,1 odstotek). Da je njihova spletna stran poglavitno
namenjena neposredni prodaji, je odgovorilo 4,8 odstotka anketiranih podjetij (glej
Slika 15, na str. 37). Iz rezultatov je razvidno, da so trenutno podjetja Se v fazi, ko le v
manjsi meri izkori$¢ajo moznosti za neposredno prodajo po spletu. Pricakujemo
lahko, da se bo vse vec podjetij odlocalo za vzpostavitev prodajnih spletnih strani. S
tem se bo povecala tudi konkurenca na podroc¢ju posameznih klju¢nih besed in
posledi¢no potreba po ¢im bolj uéinkoviti optimizaciji spletnih strani za te klju¢ne
besede.
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Slika 15: Kateri je poglavitni namen vase spletne strani?

48% 1,6%
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Vir: Rezultati raziskave o azuriranju spletnih strani in marketingu na internetu,
2006.

Pri raziskavi so ugotavljali trenutno stanje na podroc¢ju iskalnega marketinga v
Sloveniji. Na vprasanje: “Ali ste stran optimizirali za visje rangiranje v iskalnikih?” je
46,8 odstotka anketiranih podjetij odgovorilo pritrdilno. Skoraj polovica anketiranih
podjetij se torej zaveda prednosti optimizacije strani in jo tudi s pridom izkorisca.
Kljub temu pa se ve¢ kot polovica anketiranih z optimizacijo Se ni ukvarjala oziroma z
njo niso seznanjeni.

Se manjsi deleZ podjetij, ki so sodelovali v anketi, pa je oglaseval s klju¢nimi
besedami. 38,7 odstotka podjetij je na tak nacin Ze oglasevalo, 51,6 odstotka pa
oglasevanja s klju¢nimi besedami $e ni uvrstilo med svoje dejavnosti marketinga (glej
Slika 16).

Slika 16: Ali ste Ze oglasevali po klju¢nih besedah?
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Bda-38,7%

0,
51,6% One vem, ne poznam - 9,7%

38,7%

Vir: Rezultati raziskave o azuriranju spletnih strani in marketingu na internetu,
2006.

Kako kaze slovenskemu iskalnemu marketingu v prihodnje? Glede na to, da vecina
podjetij uporablja spletno stran predvsem za predstavitev svoje dejavnosti, sklepam,
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da trenutno iskalni marketing uporabljajo predvsem v prid utrjevanja blagovne
znamke. StarejSe raziskave organizacije SEMPO so ugotovile, da je bilo podobno
stanje v ZDA v letu 2004, ko so podjetja navajala utrjevanje blagovne znamke za
glavni namen iskalnega marketinga. V letu 2006 je bil glavni razlog pospesevanje
neposredne prodaje (SEMPO Survey of SEM Industry Released, 2007).

Glede na ZDA, Kkjer so v internetnem oglasevanju nekaj let pred nami, sklepam, da
bodo slovenska podjetja postopoma prehajala iz faze predstavitve podjetja na spletu v
fazo neposredne prodaje izdelkov oziroma narocéanja storitev. Temu trendu naj bi se v
prihodnje prilagajal tudi iskalni marketing.

7 Sklep

Iskalni marketing je relativno mlada disciplina, saj se je zacel resneje uveljavljati Sele
s pojavom zmogljivejSih spletnih iskalnikov. Med izdelavo diplomskega dela sem
ugotovil, da je za vsa podrocja iskalnega marketinga znacilna izredna dinamika; Se
posebej aktivno je podrocje optimizacije spletnih strani.

Prav optimizacija strani bo vedno bolj integrirana v celoten proces izdelave spletnih
strani. Medtem ko se trenutno precej optimizirajo obstoje¢a spletna mesta, je
optimizacija dosti bolj ucinkovita, ¢e jo upoStevamo Ze pri samem nacrtovanju
spletnega mesta in v vseh kasnejsih fazah postavitve.

V diplomskem delu sem se trudil raziskati predvsem tiste parametre, ki jih je vredno
upostevati pri optimizaciji strani in skusal opozoriti na pasti, ki lahko spletno stran
stanejo dobre uvrstitve na lestvicah spletnih iskalnikov. Obstajajo tudi tehnike, za
katere si strokovnjaki na podroc¢ju optimizacije niso povsem enotni, ali jih je vredno
izvajati ali pa se jim je bolje izogibati. Nekateri jih imenujejo tudi “neeti¢ne tehnike”,
ker delujejo predvsem na principu zavajanja spletnih iskalnikov. Pri raziskavi se z
njimi nisem podrobno ukvarjal, saj jih razvijalci in uredniki spletnih iskalnikov
izredno odsvetujejo.

Kljub Siroki mnozici razlicnih tehnik optimizacije sem priSel do (morda nekoliko
presenetljive) ugotovitve, da je za uspeSno pozicioniranje spletne strani
najpomembnejsa njena vsebina. Dobra in relevantna vsebina je namre¢ tisto, Cesar si
zelijo uporabniki, ko v iskalna polja spletnih iskalnikov vnasajo kljuéne besede.

Izbira in postavitev vsebine spletnega mesta se morda zdita enostaven postopek.
Mnoga podjetja pri tem koraku storijo napako, saj uporabijo enako vsebino, kot jo ze
imajo na predstavitvenih brosurah ali ostalih dokumentih podjetja. Pri sestavi
primerne vsebine je potrebno upostevati znadilnosti svetovnega spleta in dobro
poznati navade njegovih uporabnikov. Najve¢ truda je torej vredno usmeriti v
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pripravo ustrezne vsebine, vsekakor pa seveda nameniti pozornost tudi ostalim
parametrom.

Kratkorotno je mogocée stran dobro uvrstiti na lestvice iskalnikov tudi s
kombinacijami ostalih parametrov, dolgorotno pa je po mojem mnenju za
zagotovitev pozicije nujna ustrezna vsebina.

Naj zakljuc¢im z izjavo Matta Cuttsa, zaposlenega pri podjetju Google in avtoritete na

podrodju iskalnega marketinga, ki pravi: “Vecina pravilnih odlocitev pri optimizaciji
spletnih strani izhaja iz vprasanja: Kaj je najbolje za uporabnika?”
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