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SPLETNI ISKALNIK KOT TRZENJSKO ORODJE

Povzetek. Diplomsko delo obravnava spletni iskalnik kot medij za oglaSevanje,
izpostavljanje dolocenih informacij v fazi iskanja informacij nakupnega procesa ter
orodje za druge trZzenjske aktivnosti. V prvem delu so predstavljene bistvene
spremembe na podro¢ju komuniciranja, ki jih je prinesel internet in ki so pomembne
za razumevanje uporabe spleta in spletnih iskalnikov v nakupnih procesih. V
nadaljevanju so predstavljeni spletni iskalniki, njihova zgodovina, delovanje ter
razlini nacini, na katere jih uporabljajo potrosniki. Sledi podrobna razlaga in
primerjava oblik iskalnega marketinga, njihova vloga v razlinih procesih
intergriranega trznega komuniciranja, statistike in napovedi ter najpogostejse kritike
oziroma pomankljivosti modela. V zadnjem delu je iskalni marketing obravnavan s
staliS€a primerjave z drugimi oblikami spletnega oglasevanja, ki temeljijo na
natan¢nem ciljanju ciljne skupine.

Kljuéne besede: spletno oglasevanje, spletni iskalnik, iskalni marketing, klju¢ne

besede, placane povezave, optimizacija spletnih mest za iskalnike.

INTERNET SEARCH ENGINE AS MARKETING TOOL

Abstract. The diploma work studies the internet search engine as a medium for
advertising, exposing certain information in information search phase of the purchase
process and a tool for other marketing activities. In the first part main changes in the
communication field which were introduced through spreading the use of internet and
are important for understanding the usage of web and search engines in purchase
processes are presented. In the next section there are introduced various search
engines, their history, functions and various ways in which the consumers are using
them. The work continues with the detailed explanation and comparison of the
different forms of search marketing, their role in various processes of integrated
marketing communications, statistics and forecasts and the most repeated criticisms or
deficiencies of the model. In the last section the search marketing is discussed from
the point of comparison with other forms of web advertising which base on the exact
targeting of the target group.

Key words: internet advertising, search engine, search marketing, key words, paid

placements, search engine optimization, targeting.
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1. UVOD

Splet je preplavljen z informacijami. Pri tem pride do paradoksa: ve¢ informacij
imamo na voljo in lazje so dostopne, tezje jih je najti, saj se v tej mnozici ne znajdemo
ve€. Uporabniki so na spletu pridobili mo¢, da sami iS¢ejo in najdejo razlicne
informacije, da narekujejo nacin, kdaj, kje in kako jih bodo dosegli oglasi in na
kaksen nacin jih bodo izkoristili. Pojavi pa se vprasanje, kako v tej mnozici vedeti, kaj
spraSevati, kje iskati, komu zaupati. Razlike med informacijami na spletu delajo
spletni iskalniki s svojim izborom in razvr$€anjem. Iskalniki so tako postali
najpomembnejSe orodje za obvladovanje spleta, seveda pa se pri tem odpira
vprasanje, po kakSnem kljucu je deljen privilegij najvecje opaznosti. Tehnologija
indeksiranja spletnih strani se nenehno razvija in prilagaja, zato so se sCasoma razvili
nacini, kako dodatno vplivati na pozicioniranje spletnih naslovov med rezultati
iskanja. Uporabnik tako kljub svoji svobodi ustvari svoje mnenje le na podlagi
informacij, ki so mu na voljo in oblike, v kateri so mu posredovane. Seveda iz tega
sledi, da je opaznost na iskalnikih klju¢nega pomena tudi za komercialno uporabo

. 1
interneta .

Iskalni marketing je ponavadi obravnavan kot posebna oblika spletnega oglasevanja,
objavljanje oglasov na iskalnikih, katerih glavna prednost je natan¢na usmerjenost.
Pravzaprav pa gre za ve¢ trZenjskih metod, ki imajo za cilj ¢im vec¢jo opaznost
spletnega mesta med rezultati iskanja: optimizacija spletnih mest za iskalnike,
oglasevanje ter vpis spletnih mest v iskalnike. Te oblike so v vecini primerov
uporabljane kot dopolnilne tehnike spletnemu ali klasiénemu oglasevanju. V
diplomskem delu sem Zelela poudariti, da je tako uporabo mozno razumeti $irSe, tako
kot je tudi oglasevanje le majhen del marketinSkega spleta ali strategije. Na prvi
pogled je delovanje iskalnega marketinga zelo preprosto, saj temelji na zelo kratkih
tekstovnih opisih spletnega mesta ali ponudbe ter povezavi na spletno mesto. Vendar
pa prav v njihovi preprostosti lezi njihova prednost — uporabnike dosezejo v tisti
casovni in prostorski tocki, ko si to Zelijo sami, v obliki, ki ni moteca in se pravzaprav

sklada s pricakovanji uporabnika. Tako prednost ni le moznost natan¢nega ciljanja

" Internet je ime za komunikacijsko mrezo med seboj povezanih radunalnikov. Najpogosteje
uporabljana storitev interneta je svetovni splet (world wide web), ki pomeni medij spletnih mest in
strani. V diplomskem delu za ta specificni medij uporabljam izraz splet.



oglasov oziroma povezav (glede na vpisani iskalni pojem), temve¢ tudi sama oblika

oglasov.

Glavni namen mojega diplomskega dela je raziskati potencial oziroma mo¢, ki lezi v
iskalnem marketingu. Zelim pokazati, da se iskalni marketing priblizuje idealu
oglasevanja kot dialoga, saj uporabniku ponuja odgovor na njegovo vprasanje. Cilji
diplomskega dela so:
= predstaviti bistvene znacilnosti uporabe interneta, ki vplivajo na potrosnisko
obnasanje,
= predstaviti nacin uporabe spletnih iskalnikov, ki pomembno vpliva na iskalnik
kot trzenjsko orodje,
* primerjava stanja razvoja in uporabe iskalnega marketinga v Sloveniji in tujini,
= opozoriti na pomankljivosti in mozne nevarnosti modela,
= predstaviti prakti¢ne poglede na uporabo iskalnega marketinga in
= raziskati uspeSnost iskalnega marketinga v primerjavi z drugimi oblikami
ciljanega spletnega oglaSevanja.
Pri pisanju diplomskega dela se opiram na strokovne vire posameznih podrocij ter
sekundarne vire — rezultate raziskav. Za aktualizacijo trditev je zelo pomembno tudi
preucevanje samih spletnih iskalnikov, njihovih rezultatov iskanja ter spletnih mest.
Pri tem bom preucevala iskalnika Najdi.si in Google, saj sta v Sloveniji najpogosteje

uporabljana, prav tako je Google najpomembnejsi svetovni iskalnik.

V zacetku naloge opisujem spremembe, ki so se z internetom pojavile na razli¢nih
podrocjih, pomembnih za spletne uporabnike — potrosnike: podrocje komuniciranja in
distribucije vsebin, obnaSanja potros$nikov in integriranega trznega komuniciranja.

Sledi predstavitev iskalnikov, njihovega delovanja in uporabe, kar je pomembno za
razumevanje delovanja razlicnih tehnik iskalnega marketinga. Pomembni so podatki,
kako in koliko uporabniki uporabljajo iskalnike. V cetrtem poglavju predstavim
oblike iskalnega marketinga in priloZznosti za uporabo v razli¢nih procesih in fazah
integriranega trznega komuniciranja. Vkljuene so tudi statistike o uporabi in
ucinkovitosti iskalnega marketinga. Sledi predstavitev kriticnih pogledov in tock, ki bi
lahko pomenile nevarnost za iskalni marketing. V zadnjem poglavju je predstavljeno
razmerje do drugih oblik ciljanega oglasevanja in morebitne prednosti iskalnega

marketinga pred njimi.



2. SPREMEMBE

Internet je v relativno kratkem ¢asu povzrocil velike spremembe na podro¢ju medijev,
komunikacij, poslovanja, potroSnje, nakupnega obnasanja in posledi¢no tudi
oglasevanja. Klju¢nega pomena pa je sprememba v nacinu podajanja informacij, ki so
z objavo na spletu dosegljive takoj in brez truda. To je povzroCilo spremembe v
potro$nikovem dojemanju - na voljo ima veliko ve¢ moznosti kot prej, o njih vec ve,
hitra in enostavna primerjava pa mu omogoca, da je pri svojem odloCanju racionalen
in izbir€en. Na podlagi uporabniskih izkuSenj se spreminja tudi nacin iskanja
informacij, potro$nik pa je pri tem bolj aktiven kot kdajkoli prej. To je korenito
spremenilo dojemanje integriranega trznega komuniciranja, ki na spletu zdruzuje
informacije s promocijo. Schultz (2000: 35) to razmerje poimenuje razmerje med
spletom kot »infotool« (orodje za informacije) in spletom kot »promotool« (orodje za

promocijo), kjer sta oba pola enakovredna.

Interaktivnost medija pomembno vpliva na uporabnisko obnasanje in obratno, tudi na
zbiranje informacij o potro$nikih in njihovih Zeljah (grajenje baz podatkov za trzne
raziskave, e-postni marketing, analiza uporabniSkega obnasanja,...). To pomeni, da so
osnovni  procesi  nakupnega  cikla  olajSani  tako  potro$nikom = kot
podjetjem/oglasevalcem. Vendar pa razvoj tehnologije dela ta sistem vedno bolj
kompleksen, z vedno novimi moznostmi, tako da sta za uspeh potrebna nenehno
prilagajanje in optimizacija procesov. Vsekakor pa lahko re€emo, da je potrosnik

postal srediSCe potros$nje.

2.1 Spremembe in njihove posledice na podro¢ju komuniciranja:
Interaktivnost, intenzivnost, individualnost

Splet in drugi digitalni mediji prvi omogogajo interaktivnost®, ki prej ni bila mogoca

in ki pomembno vpliva na uporabnisko obnasanje.

Miles (v Peters, 1991) lo¢i tri glavna podrocja, na katerih se interaktivnost kaze:

? Po kontingen¢nem pristopu lahko lo¢imo lahko tri stopnje: neinteraktivno, kjer so sporoéilo ne
nanasSa na prej$nja sporocila, reaktivno, kjer se sporocilo nanasa samo na prvo predhodno sporocilo ter
interaktivno, kjer se sporocilo nanasa na vecje Stevilo predhodnih sporocil in na odnose med njimi



* informacijsko podro¢je: na primer baze podatkov, ki se jih pridobi od
uporabnikov in omogocajo prilagojeno nadaljno komunikacijo,
» komunikacijsko podrocje: e-posta, e-sporocanje in

= transakcijsko podroc¢je: e-trgovine, e-bancnistvo, e-poslovanje.

Interaktivnost spleta postavi pod vpraSaj klasi¢ni model podajanja in sprejemanja
informacij v medijih, saj zdaj pri tvorjenju koncne vsebine sodelujeta obe strani
(Miles v Peters, 1998). Anderson (v Peters, 1998) pravi, da interaktivno okolje
pripelje do tega, da zacnejo potrosniki ciljati oglaSevalce. Hoffman in Novak menita,
da ta interaktivni model predstavlja novo marketinsko paradigmo. Interakcija se ne
dogaja med posiljateljem in prejemnikom sporocila, temve¢ v mediju samem:
»...potrosniki lahko vzpostavijo stik z medijem, podjetja mediju priskrbijo vsebino in,
najbolj radikalna sprememba od klasi¢nih marketinskih okolij, potrosniki lahko
priskrbijo komercialno orientirano vsebino mediju« (Hoffman in Novak v Chaffey in

drugi, 2000: 34).

Peters (1998) loci stiri kljuéna podrocja, na katerih se splet razlikuje od drugih
medijev:

1. Komunikacijski stil

Nanasa se na casovno dimenzijo komuniciranja, v kateri lahko prevladuje sinhronost
ali asinhronost. Na spletu prevladuje asinhronost, saj uporabniku dopusca, da
komunicira s ¢asovnim zamikom, mozna pa je tudi sinhronost.

2. Druzbena prisotnost

Druzbena prisotnost je tesno povezana z znacilnosti medijskega kanala. Medij, ki
dopusca moznost neverbalne komunikacije (izraz na obrazu, pogled,...), je ponavadi
bolj vkljuéen v druzbeno prisotnost, prav tako medij, ki uporablja vizualna sredstva.
Za druzbeno prisotnost je pomembna tudi osebna komunikacija, ki se odraza v
takojSnjem odzivu, naturaliziranem jeziku in osebnemu fokusu. Pozicija spleta se je ze
mocno priblizala osebni prodaji, saj nudi ve¢ moznosti vzpostavljanja osebnega stika
kot prej, z vsakemu uporabniku posebej prilagojeno e-posSto. Zanimivo pri tem je, da v

bistvu »izkljucuje osebo iz osebne prodaje« (Peters, 1998). Pozicioniranje razli¢nih

(Wikipedia po Rafaeli, S. (1988). Interactivity: From new media to communication. V Communication
Science: Merging Mass and Interpersonal Processes, 16, 110-134. Beverly Hills: Sage.).



tipov marketinske komunikacije glede na druzbeno prisotnost in komunikacijski stil

lahko vidimo na sliki 2.1.

Visja
Osebna prodaja
Telemarketing
Druzbena
prisotnost E-poslovanje
Ly Direktna posta
Nizja
Sinhrono Asinhrono
Komunikacijski stil

Slika 2.1: Stopnje druZbene prisotnosti v osebni in neosebni komunikaciji. Vir: Peters, Linda (1998):
The new interactive media: one-to-one, but who to whom? Marketing Inteligence & planning 16
(1), 25.

3. Potrosnikov nadzor nad kontaktom
Zmoznost nadzora nad nacCinom predstavljanja informacij o izdelku ali storitvi je
klju¢na za pripravljenost za sodelovanje potrosnika v marketinSkem procesu.

Potro$nik pa ima tudi vec¢ji nadzor nad tem, kdaj, kako in ali bo prislo do kontakta.

4. Potrosnikov nadzor nad vsebino

Zmoznost prirejanja vsebine je ena od dimenzij interaktivnosti. Medij je interaktiven,
¢e lahko uporabniki nadzorujejo vsebino ali sporocilo. V primeru, da imajo to
moznost le tisti, ki primarno sporocajo, pa je medij neinteraktiven. Na spletu ima
potros$nik veliko stopnjo nadzora nad vsebino, saj ima moznosti personalizacije

dolocenih spletnih mest in aplikacij, ki jih uporablja.

Na sliki 2.2 lahko vidimo primerjavo razlicnih nacinov trznega komuniciranja glede
na potro$nikov nadzor nad vsebino in nadzor na kontaktom. Pri e-poslovanju ima
potrosnik najvecji nadzor nad tem, kakSno vsebino bo prejemal ter kdaj in kako bo

potekal kontakt s ponudnikom.
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Potrosnikov nadzor nad vsebino

Vedji Manijsi

Vegji

E-poslovanje Osebna prodaja
Potrosnikov
nadzor nad
kontaktom

Telemarketing Direktna posta

Manjsi

Slika 2.2: PotroSnikov nadzor nad vsebino in kontaktom v razlicnih marketinskih komunikacijah.
Vir: Peters, Linda (1998): The new interactive media: one-to-one, but who to whom? Marketing
Inteligence & planning 16 (1), 25.

Na marketing in trzno komuniciranje pa najbolj vplivajo naslednje karakteristike

spleta (Deighton v Chaffey in drugi, 2000: 17-18):

1. Splet je medij potega: pobudo za kontakt poda uporabnik/potrosnik, ki tudi sam
(po)isce informacije — kakorkoli in kadarkoli to Zeli. Potrosnik se zavestno odloci, da
bo obiskal neko spletno mesto - katero, pa je odvisno od informacije, ki jo zeli. Zato
se promocija (spletna ali klasi¢na) na spletu uporablja samo za pritegovanje obiska na
spletno mesto. Spletna promocija se uporablja predvsem zato, da bi uporabniki nasli
doloceno spletno mesto. Splet od uporabnika zahteva veliko moc¢nejSo motivacijo kot
drugi modeli oglaSevanja. Pravzaprav mora potrosnik sam najti oglaSevalca in ne
obratno kot obi¢ajno (Chuang, 2004: 145).

* medij: omogola velik posluh za

2. Splet je interaktivni, »eden enemu«
individualne potrebe uporabnika, podjetje lahko zbira in shranjuje podatke o
uporabnikovem odzivu. Je idealen za razvijanje odnosov s strankami na dolgi rok,
podjetje se nauci preferenc nekega uporabnika in razvije specificne storitve in

produkte prav za njegove Zelje.

3. Splet je medij velike intenzivnosti: uporabnikova pozornost je med

pregledovanjem spletnega mesta 100% usmerjena.

4. Splet kot medij spreminja naravo standardne marketinske komunikacije, kot
je oglasevanje: na funkcijo spletnega mesta lahko gledamo podobno kot na oglas, saj

informira, prepricuje in opominja stranke na ponudbo, Ceprav se zanj ne placuje kot za

3 anglegko: one-to-one medium

11



klasicno oglasevanje. Pravzaprav je spletno mesto medij posameznega podjetja ali
blagovne znamke, ki lahko odraza vse, kar ta komunicira. Kvalitetno pripravljena
vsebina lahko poleg informiranja opravlja velik del nalog, kot so grajenje zavedanja
blagovne znamke, oblikovanje njenega imidza, nakup, grajenje zvestobe in

dolgoro¢nih odnosov s kupci.

5. Spremembe distribucijskega kanala in trZnega prostora: splet ima zelo nizke
vstopne in izstopne ovire za podjetja (Chaterjee in Narasimhan v Chaffey in drugi,
2000). E-poslovanje in e-trgovine mo¢no zmanjs$ajo potrebo po posrednikih, prav tako
pa veliko podjetij zmanjSuje stroske s prenosom vecjega dela poslovanja iz fizi¢nih

poslovalnic na splet.

Splet je pomemben tudi zaradi nadzora, ki ga ima uporabnik nad vsebino, bolj
specializirane vsebine, hitrosti, s katero so uporabniku na voljo informacije, in

nelinearnega dostopa.

Vse te lastnosti so osnova za nove inovativne pristope v komuniciranju s potrosniki,
ki temeljijo na dvosmerni komunikaciji, aktivnosti in usmerjenosti uporabnika,
osebnem sporocilu in dinamiki ter lahko predstavljajo mo¢no konkuren¢no prednost.
Kljub temu pa nekatera podjetja Se ne izkoriS¢ajo vseh prednosti spleta in ga
uporabljajo zgolj kot Se en kanal za distribucijo nekega sploSnega sporocila in

izvajanje klasi¢nega komuniciranja.

2.2 Spremembe na strani potroSnika

V poglavju 2.1 je opisano, kako splet kot medij vpliva na procese komunikacije, ki
lahko dolgoro¢no vplivajo na celotne poslovne procese. Zelo pomembno pa je, da se

podobno korenite spremembe dogajajo tudi na strani potroSnikov, ki uporabljajo splet.

2.2.1 Iskanje informacij

Dostopnost in koli¢ina informacij na spletu ter odzivnost na dodatna vprasanja in
zahteve potroSnika so kljuénega pomena za nakupno odlo€anje in oblikovanje mnen;.
Proces nakupnega odlocanja se deli v razli¢ne faze, koli¢ina in dostopnost informacij
na spletu lahko vplivata na procese v vsaki od faz. Vsaka od njih ima dolocCene

znacilnosti, zaradi katerih je potreben drugaen pristop. Spletni iskalniki ter iskalni
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marketing igrajo najpomembnejSo vlogo v procesu iskanja nakupnih informacij (na
kar kaze Ze njihova temeljna funkcija), vendar pa so lahko v pomo¢ tudi v drugih
fazah. Coupey (2001: 54-55) proces nakupnega odlocanja deli na naslednje faze:

1. Iskanje informacij

2. Evaluacija/ocenjevanje moznosti

3. Izbira in potro$nja

Podrobneje si oglejmo fazo iskanja informacij, ki ima velik pomen za razumevanje
delovanja spletnih iskalnikov. Potro$niki pred nakupom najprej zbirajo informacije o
produktu, ki so na voljo. Iskanje in pridobivanje informacij tvorita nabor razli¢nih
moznosti. To je set alternativ, ki jih potroSnik pozna in ki so zanj primerne. Nekaj
alternativ izvira iz njegovih izkuSenj, poznavanja dolocenih znamk, dodatne

alternative pa se pojavijo Sele med procesom iskanja.

Na proces iskanja lahko vpliva splet - tako s koli¢ino razpolozljivih informacij kot
tudi z razliénimi iskalniki, ki olajSajo iskanje oziroma omogocijo dostop do
informacij. Vendar pa je lahko tudi informacij preve¢ — uporabniki naj bi po
raziskavah vedeli, kdaj naj nehajo iskati, tako da bodo informacije Se lahko
procesirali. Ta pojav se imenuje ekonomika informacij (ang. economics of
information) - ljudje iS¢ejo informacije samo toliko Casa, dokler stroski iskanja ne
presezejo prednosti nove informacije (Coupey, 2001: 55). V nasprotnem primeru
pride do informacijske preobremenitve (ang. information overload). Iskalniki
uporabniku pomagajo reducirati mozne ustrezne informacije, saj lahko z vpisom
iskalne fraze natan¢no opredeli svoje iskanje. Prav ta moznost prilagajanja iskalnih

pojmov se obrestuje v vecji koli¢ini za uporabnika primernih informacij.

Pri ocenjevanju informacij strukturiranje odlocitev lahko temelji na izkusnjah,
priporocilih, ali pa na dodatnih prepricevalnih mehanizmih. Nabor meril za
strukturiranje, utezevanje in urejanje alternativ za doseganje ciljev se imenuje
hevristike odlo¢anja (Coupey, 2001: 57). Ce hevristike odlo¢anja pokaZejo jasnega
zmagovalca procesa, se uporabnik/potro$nik odlo¢i za nakup. V nasprotnem primeru
se mora odlociti med preostalimi alternativami ali pa se celoten proces iskanja ponovi.

Splet pomembno vpliva na uporabnikovo Zeljo, da bi ponovil neko stopnjo v procesu
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odlocanja, s tem da mu jo naredi lahko dostopno (informacije so vedno dosegljive, Se

bolj na primer s tem, da si uporabnik dolo¢eno spletno mesto shrani kot priljubljeno).

Na sliki 2.3 lahko vidimo vpliv spleta v razli¢nih fazah procesa odlo¢anja. Iskalni

marketing je najbolj vpliven v fazi iskanja informacij.

Faza procesa odlo¢anja Vpliv interneta

ISKANJE INFORMACIJ =  spletna mesta blagovnih

znamk, {—— oglasevanje
= specializirani portali, forumi,
= iskalniki (== iskalni marketing
EVALUACIJA MOZNOSTI =  kontakt s centrom za
potrosnike,
= on-line svetovanje,
= forumi (== optimizacija
IZBIRA in POTROSNJA =  ponovna ocena dosegljivih interaktivnih
: . procesov
informacij,

= e-trgovina,
= on-line podpora

Slika 2.3: Pregled vpliva spletnih orodij na faze procesa odloc¢anja

Doubleclickova raziskava (Doubleclick, 2005) je pokazala, da iskanje na spletnih
iskalnikih igra odlocilno vlogo v priblizno polovici vseh spletnih nakupov - ta rezultat
se od panoge do panoge razlikuje. Raziskava omenja primer spletnih nakupov
povezanih s turizmom in potovanji, kjer v kar 73 odstotkih primerov uporabniki
podatke najprej poiscejo preko iskalnika. Vecina prednakupnih iskalnih poizvedb
vsebuje zelo sploSne (generi¢ne) iskalne pojme, medtem ko usmerjeni iskalni pojmi

(ki na primer vklju€ujejo specificno znamko) bolj pogosto vodijo do nakupa.

Nielsen pa ugotavlja, kaj je kljucna pomankljivost tekstovnih spletnih oglasov v
iskalni fazi. Ne morejo vplivati na to, da bi si uporabnik premislil, saj uporabniki v
iskalni fazi klikajo samo na to, kar jih podpira v njihovi odlo¢itvi in ne premisljujejo o
drugih alternativah. Kot pravi Nielsen, je iskanje nakupnih informacij za potroSnike

projekt, katerega poteka ne bodo spremenile tri vrstice (Nielsen, 2001).

2.2.2 Obnasanje potrosnikov

ObnaSanje uporabnikov spleta se razlikuje glede na njihovo izkuSenost, nacionalno in
kulturno pripadnost ter osebne preference. To pa vpliva tudi na njihovo nakupno

obnasanje na spletu.
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Lewis in Lewis (v Chaffey in drugi, 1997: 44) locita razli¢ne tipe tipicnega spletnega
iskanja informacij, ki bi jih lahko uredili v dve glavni skupini: posredni in neposredni
iskalci informacij.

1. Direktni iskalci informacij: so izkuSeni uporabniki spleta, iskalnikov in
direktorijev. IS¢ejo izdelek, storitev ali to¢no dolocene informacije, ki jih
zanimajo. Za njih je iskalni marketing klju¢nega pomena.

= Usmerjeni kupci: so na spletu zato, da bi kupili doloCen produkt. Za njih je

pomembno primerjanje podatkov in cen produktov.

= Iskalci popustov: kupujejo na spletu predvsem zaradi promocijskih vzorcev ali

popustov.

2. Nedirektni iskalci informacij: brskajo po spletu in menjajo spletna mesta skozi
povezave. Ponavadi so manj izkuSeni, zato je tudi bolj verjetno, da bodo kliknili
na oglas oziroma oglasno pasico.

= Iskalci zabave: splet uporabljajo za zabavo, igrajo nagradne igre, kvize ali

interaktivne igre.

Faza nakupnega procesa Cilji komunikacije T aoneane9a

Oglasevanje s pasicami,
PR, povezavami

1. Nezavedanje Ustvariti zavedanje

!

2. Zavedanje izdelka,

Pozicioniranje Vsebina spletnih mest in

ZAVEDANJE potrebe znatilnosti, prednosti in podpora pri iskanju
znamke
INTERES 3. Iskanje izdelka Poudarjanje ciljne Iskalniki
: skupine
EVALUACIJA  |4. Ocenjevanie in iskanje Pomo pri nakupnem Vsebina spletnih mest
procesu
POSKUSNJA 5. Nakup Omogocanje nakupa Vsebina spletnih mest
6. Ponakupno Podpora uporabi in \r{:eegana rs"zle;peer?aa
OSVOJITEV ocenjevanje in feedback ohraniti posel prage)

uporabniku in interakcija

Slika 2.4: Kako splet vpliva na nakupni proces potroSnika. Vir: prirejeno po Chaffey, Dave, Richard
Mayer, Kevin Johnston, Fiona Ellis-Chadwick (2000): Internet marketing : strategy,
implementation and practice. London. Prentice Hall.

Na sliki 2.4 lahko vidimo vplive spleta v razli¢nih fazah nakupnega procesa. Iskalniki

vplivajo na odlocitve v fazi zavedanja izdelka ali potrebe, kjer je glavni cilj
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komunikacije pozicioniranje znacilnosti in prednost znamke, predvsem pa v fazi
samega iskanja izdelka, kjer je glavni cilj komunikacije poudarjanje ciljne skupine.

Pomembna sta torej zavedanje in interes.

Milne in Gordon (v Gordon, 1997) izpostavita idejo, da direktni (poStni) marketing
predstavlja druzbeno pogodbo med potrosniki in organizacijami, ki se potegujejo za
stranke, pri ¢imer se potrosniki strinjajo, da se bodo odrekli delu svoje zasebnosti v
zameno za ponudbo. Enako bi lahko rekli za splet, kjer se uporabniki odlocajo, ali
bodo delovali v druzbeni pogodbi na podlagi tega, kako bodo oglasi umesc¢eni med

vsebino, kako moteci bodo in koliko dodatnih informacij bodo pridobili z njimi.

Vecina podjetij se zacenja zavedati potencialov spleta, kjer je okolje nadzorovano s
strani potro$nika. Marketing na spletu zdruzuje oglasevanje in direktni marketing v
smislu, da nagovarja potrosnika tako kot oglasevanje, lahko pa meri tudi njegov odziv
tako kot direktni marketing, poleg tega lahko odgovarja na njegove potrebe in zahteve
v realnem cCasu. To pa se lahko zgodi le na mestih, ki jih potro$nik obis¢e — tako on
nadzoruje celoten proces (Schultz, 2000: 40). Vidimo torej lahko, da se celoten proces

zacne z generiranjem obiska spletnega mesta.

Splet pomembno vpliva na metode, s katerimi organizacija gradi odnose s svojimi
strankami in drugimi ciljnimi skupinami, prav tako pa lahko vpliva na celotno
organizacijsko strukturo. Spreminja in krepi se tudi vloga potrosnika Vv

komunikacijskem procesu.

2.3 Spremembe na podrod¢ju integriranega trZznega komuniciranja

Spremembe na podrocjih komuniciranja in obnaSanja potroSnika so pustile velike
posledice v razumevanju klasi¢nih marketinskih principov. Poglejmo to na primeru
spremembe koncepta 4 P (prostor — produkt — cena — promocija). Prostor je postal
precej manj pomemben, saj veliko transakcij poteka kar preko spleta. Narava
produkta se je iz mnozi¢ne produkcije spremenila v bolj prilagojeno, personalizirano
proizvodnjo, ki temelji na informacijah pridobljenih od potrosnikov. Z vidika cene je
splet pomemben zaradi velike diskriminacije ter moznosti hitre in preproste

primerjave cen.

16



Najbolj pa so se in se Se spreminjajo moznosti promocije (Gordon, 1997). S spletom
se vse bolj razvija neposredno trzenje, predvsem ena od njegovih oblik —
izpostavljanje spletnega nakupovanja. Pri neposrednem trzenju je poudarek na
merljivem odzivu (na primer kupcev obisk spletnega mesta, pro$nja za ponudbo ali
narocilo izdelka) in na dolgoro¢nih odnosih s kupci. Razvoj podatkovnih baz vodi k
ucinkovitejSemu zadovoljevanju potrosnikovih potreb in h konéni stopnji
neposrednega trzenja - k “eden enemu” pristopu med podjetjem in potroSnikom (Skrt,

2001).
2.3.1 Oglasevanje

Poglavitna cilja spletnega oglaSevanja sta obisk spletne strani oglasevanega podjetja
ter povecanje prepoznavnosti podjetja in blagovne znamke. Optimalni scenarij
spletnega oglaSevanja vodi k direktni in takoj$nji prodaji na spletni strani (Skrt, 2001).
Pomembna sprememba je, da je kupec tisti, ki i§€e informacije in ima moznost
odlocanja ter dobre moznosti doseganja ciljnih skupin, kot je opisano v poglavju
23.2.

Splet se je kmalu pokazal kot ucinkovit oglasevalski medij, s pomocjo katerega je
mogoce tudi meriti neposreden odziv uporabnikov na oglasevalske akcije. Za zacetno
obdobje spletnega oglasevanja je bil znacilen zelo visok odstotek klikov na oglas
(click through rate, CTR?), ki se je gibal okoli 10 odstotkov. CTR je izredno
pomemben podatek za oglasevalce, saj meri uéinkovitost spletnega oglasa. Pove nam,
kolikokrat so uporabniki v resnici kliknili na oglas in si tako ogledali spletno stran
oglaSevanega podjetja. S€asoma se je zaradi nasi¢enosti spletnega oglasnega prostora
CTR iz zacetnih povpre¢nih 10% zmanjsal na danaSnjega 0,4 odstotka, pomembni pa
so postali tudi drugi modeli, ki merijo dejanske aktivnosti oblikovalcev na spletnem

mestu.

Na podroc¢ju spletnega oglasevanja se lahko osredotocimo na §tiri glavne marketinSke
cilje (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2004):
1. Doseganje zavedanja blagovne znamke:
Ta cilj se najlazje dosega skozi spletno oglaSevanje, sponzorstva vsebine, spletne

igrice in virusni spletni marketing.

* CTR (click through rate) je razmerje med prikazi oglasa in kliki nanj in pove, koliksen procent
uporabnikov je kliknil na oglas.

17



2. Oblikovanje imidZa blagovne znamke in odnosa potro$nikov do nje
Najbolj k oblikovanju imidza prispevajo spletna mesta blagovnih znamk, spletno
oglasevanje, e-postni marketing, nagradne igre,...

3. Spodbujanje nakupa
Za privabljanje novih potro$nikov, ki izdelka ali storitve Se niso poskusili, so
najbolj primerni marketing na mobilnih telefonih, spletna tekmovanja, e-postni
marketing, e-kuponi.

4. Grajenje zvestobe znamki
Najbolj u€inkovita sredstva za doseganje tega cilja so e-postni marketing, spletna
mesta blagovnih znamk, navidezne skupnosti, spletne igre, ki nagrajujejo

zvestobo.

2.3.2 Ciljano oglasevanje

Ciljanje pravega obcinstva je za ucinkovito izrabo sredstev oglasevalske akcije
kljucnega pomena. Prav tu lezi velika prednost spletnega pred klasicnim
oglaSevanjem. Osnovno ciljanje obCinstva se zacne z uvrS¢anjem oglasa med
relevantno vsebino in kontekst. Oglase se uvr§c¢a na vsebinsko ustrezna spletna mesta
ali pa v ustrezne rubrike na portalih, osredotoc¢i pa se lahko na specificne publike in
njihove interese. To poteka zelo podobno kot pri klasiénih uredniskih praksah. Bolj
napredni nacini na spletu pa so ciljanje to¢no dolo¢enih uporabnikov glede na
podatke, ki jih je sistem pridobil od njih (piSkotki, razna orodja za personalizacijo,
analize obnasanja na spletu, ...), ali pa so jih podali sami (informacije iz podatkovnih
baz, ki temeljijo na izpolnjenih vprasalnikih). Spletni iskalniki so v primerjavi z
analizami teh podatkov tehni¢no precej manj zahtevni, ciljanje ciljne skupine in
njenih potreb pa je ponavadi zelo natancno, saj temelji na neposredno pridobljenih

iskalnih pojmih (Zeff in Aronson, 1999: 133).

2.3.3 PospeSevanje prodaje

Na podro¢ju pospesevanja prodaje je najvecja prednost spleta v njegovi
interaktivnosti in moznosti hitre odzivnosti, kar je mozno izrabiti za najrazlicnejSe
nagradne igre, kupone in popuste za izdelke,... Podjetje nenchoma dodaja in
izboljSuje ponudbo izdelkov ali storitev, ponuja akcijske prodaje in podobne

ugodnosti, saj je azurnost kljucnega pomena (Skrt, 2001).
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2.3.4 Odnosi z javnostmi

Prednost spleta je v tem, da lahko podjetje brez vmesnih posrednikov takoj objavi
sporocilo na svojem spletnem mestu ali pa ga razpoSlje vsem zainteresiranim
uporabnikom. Za doseganje teh ciljev je pomembna skrb za obisk samega spletnega
mesta ter pridobivanje e-naslovov za tvorjenje adreme, vendar to ni dovolj, Ce
uporabniku ni na voljo dovolj kvalitetnih vsebin. Vsekakor pa je pomembno
spremljati tudi objave na drugih spletnih mestih, kar je najlazje dosec¢i z uporabo

iskalnikov (Skrt, 2001).

2.3.5 Primerjava trznega komuniciranja v klasi¢nih in novih medijih

V tabeli 2.1 so navedene klju¢ne to¢ke komunikacije potrosniku, v katerih se klasi¢ni
(tisk, televizija, ...) in novi mediji (splet) razlikujejo. Pri novih medijih ima stranka v
komunikacijskem procesu veliko ve¢ moznosti personalizacije, dvo- ali ve¢smernega
komuniciranja s samim medijem in drugimi potro$niki, iz tega pa sledi tudi vecja
stopnja vpletenosti v nakup. Vecja stopnja odzivnosti potroSnikov pomeni tudi
odpiranje novih moznosti za izboljSanje izdelka, dodano vrednost prodaji in
nacrtovanje novih izdelkov in storitev, ki bodo imele s prilagoditvijo potrosnikovemu

okusu tudi zagotovljene moznosti za uspeh.

Klasi¢ni mediji Novi mediji Ucinek novih medijev

Naceloma mnogi mnogim, v odnosih podjetja
do kupca pa je idealen model eden enemu
(Hoffman in Novak v Chaffey in drugi, 2000).

Eden-vec¢im® model Eden enemu ali mnogi
komunikacije mnogim® model komunikacije

Personalizacija je mozna zaradi tehnologije, ki

Cen s . Individualizirani marketing ali remlja preference in prilagojeno vsebin
Mnoziéni marketing dividualizirani marketing a spremlja preference in prilagojeno vsebino

mnozic¢na kustomizacija uporabnika (Deighton v Chaffey in drugi,
2000).
Monolog Dialog Interaktivna narava spleta in moznost odziva.
Povecana vpletenost stranke v dolocanju
Branding Komunikacija znacilnosti znamke. Priloznost za dodano
vrednost.
Poudarek na zalogah Poudarek na povprasevanju Pomembno postane pritegovanje potrosnikov.

Stranka ima moznost sodelovanja pri

Stranka kot tarca Stranka kot partner nacrtovanju produktoy in storitev.,

Zdruzenja potrosnikov, ki razmisljajo

Segmentacija Razli¢ne skupnosti podobno.

Tabela 2.1: Primerjava trinega komuniciranja v klasi¢nih in novih medijih.
Vir: prirejeno po Kiani, 1998, v Chaffey, Dave, Richard Mayer, Kevin Johnston, Fiona Ellis-Chadwick
(2000): Internet marketing : strategy, implementation and practice. London: Prentice Hall.

> anglegko: one-to-many
% anglegko: many-to-many
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3. UPORABA SPLETNIH ISKALNIKOV

V drugem poglavju sem predstavila kljuéne premike, ki jih je povzrocil splet na
podroc¢ju komunikacije, marketinga in odzivov uporabnikov in ki so temelj za
razumevanje delovanja iskalnega marketinga. Rada pa bi poudarila, da so prav
iskalniki tisti, preko katerih uporabniki spoznavajo veliko vecino vsebin spleta, ki jih
zanimajo, saj so ponavadi edina moznost za dostop do spletnih mest, katerih
natancnega naslova uporabnik ne pozna. Prav tako je osnovna logika iskanja drugac¢na
od tistih, ki smo jih vajeni iz drugih medijev ali celo vsakdanjega Zivljenja: ni nam
potrebno vedeti, kje priblizno zelimo iskati, pomemben je le dovolj natancen opis

iskalnega pojma.

Zaradi razSirjene uporabe iskalnikov ti igrajo pomembno vlogo v moderni druzbi.
Rezultati iskanja pomembno vplivajo na odlocitve in nakupno obnasanje (kot bom
pokazala v poglavju 3.3.), zato je njihova vloga - olajSevanje dostopa do zelenih
informacij, klju¢na. Podjetja, ki upravljajo z iskalniki, imajo velik vpliv na to, katere
informacije na doloceno temo so zlahka dostopne in katere ne. Iskalniki predstavljajo

torej ozko grlo, nad katerim ima nekdo mocan vpliv.

3.1 Predstavitev in zgodovina iskalnikov

Iskanje po spletu je proces dostopanja do informacij, ki so dostopne v globalnem
informacijskem sistemu svetovnega spleta. Iskalniki so pri tem tvorci poizvedb, ki
uporabljajo kljuéne besede in logi¢na razmerja, da bi naSli spletne dokumente.
Rezultate izpisujejo v obliki navideznih dokumentov, ki vsebujejo povezave do

dejanskega najdenega dokumenta (France in drugi, 2002).

Prvo orodje namenjeno iskanju na spletu poimenovano Archie, je ustvaril nek Student
leta 1990. Ta program je k sebi shranil seznam vseh datotek, ki so bile prosto
dostopne na razlicnih FTP streznikih, ter omogocil iskanje po tem seznamu. Medtem
ko je Archie omogocal iskanje po datotekah, je leta 1991 ustvarjen Gopher izvajal
indeksiranje tekstovnih datotek. Te tekstovne datoteke so nato z uvedbo svetovnega
spleta postale spletne strani. Nato so se pojavili prvi programi, na primer Veronica in

Jughead, ki so uporabljali Gopher za iskanje. Prvi pravi iskalnik pa je Wandex iz leta
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1993 in Se danes uporabljan Aliweb. Prvi iskalnik, ki je pregledoval celotne tekste, je
bil leta 1994 predstavljeni WebCrawler, ki Se danes predstavlja standard na tem
podrocju. Prvi komercialno uspesSen iskalnik je nato postal Lycos, sledili pa so Se
Excite, Infoseek, Inktomi, Northern Light in Altavista, leta 1998 pa sta se pojavila
danes najbolj priljubljena Yahoo in Google (Southbourne Internet, 2006). Danes so
najbolj uporabljani iskalniki naslednji (marec 2006, ZDA, podobno v Evropi):

Iskalnik | Iskanj na dan (v milionih) Iskanj na mesec (v milionih)
Google 91 2,733
Yahoo 60 1,792
MSN 28 845
AOL 16 486
Ask 13 378
Drugi 6 166
Skupaj 213 6,400

Tabela 3.1: Svetovni iskalniki glede na Stevilo iskanj.

Vir: Sullivan, Danny (2006). Searches Per Day, 20.4.
Prvi slovenski iskalnik - imenik je bil Matkurja.com, ki je na slovenskem spletnem
trgu prisoten od leta 1997, danes pa ima najvecjo obiskanost iskalnik in portal
Najdi.si. Najdi.si je v Sloveniji spletno mesto z najve¢jim obiskom, po podatkih za
leto 2005 ga uporablja 73 odstotkov uporabnikov spleta (mesecno je to 575.000 oseb)
(Vehovar in Lavtar, 2005). V marcu 2005 je iskalnik prvi¢ zabelezil milijon iskanj v
enem dnevu (to je 33 odstotno povecanje v primerjavi z marcem 2004 in ve¢ kot 70%

povecanje z marcem 2003).

Drugo najbolj obiskano spletno mesto v Sloveniji je iskalnik Google, ki ga po
podatkih za leto 2005 uporablja 70 odstotkov uporabnikov spleta (550.000 oseb na
mesec) (Vehovar in Lavtar, 2005). Najbolj obiskani spletni mesti v Sloveniji sta torej

iskalnika.
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3.2 Delovanje in uporaba iskalnikov

3.2.1 Delovanje iskalnikov

Loc¢imo med imeniki in iskalniki. Imeniki so urejeni seznami spletnih strani, ki jih
ustvarja ¢lovek z ro¢nim vpisovanjem in logi¢nim razvrScanjem na podlagi vsebine
spletne strani. Imeniki uvrScajo spletne strani v doloCene kategorije in podkategorije
ter tako tvorijo drevesno strukturo (France in drugi, 2002). Iskalnik Yahoo je zacel
svoje delovanje v obliki imenika, vendar pa se je zaradi porasta spleta kmalu pojavila

potreba po naprednejSem indeksiranju strani.

Iskalniki so strojni roboti in delujejo po vnaprej doloCenem algoritmu. Imajo tri
kljuéne naloge (Gordon in Pathak v France in drugi, 2002):
1. Zbirajo (indeksirajo) spletne strani, ki skupaj tvorijo set informacij, ki bi utegnil
zanimati uporabnika.
2. Te spletne strani v setu na iskalniku predstavljajo na nacin, ki uporabniku
omogoca, da takoj razbere njihovo celotno vsebino.
3. Informacije, ki ustrezajo iskalnim algoritmom, razvr$¢ajo glede na njihovo
pomembnost in ustreznost.
Pomembno je dejstvo, da vsi iskalniki ne indeksirajo strani enakovredno. Studije so
pokazale, da posamezni iskalnik ne prikaze dosti ve¢ kot 16 odstotkov strani, ki
ustrezajo iskalni poizvedbi, kar pomeni, da je vecina informacij na spletu e vedno

prakticno nedosegljiva (Lawrence in Glies v France in drugi, 2002).

3.2.2 Uporaba iskalnikov

Danes 87 odstotkov uporabnikov spleta uporablja iskalnike, da pride do Zelenih
spletnih strani oziroma informacij (IAB, 2006). Moc¢ spleta je ravno v ozko
specializiranih spletnih straneh, ki imajo za doloCene uporabnike zelo pomembno
vrednost. Dostop do teh strani pa ni enostaven, saj je Ze takrat, ko je na spletu
obstajalo le 30.000 spletnih strani, bila potrebna pomo¢, da je lahko uporabnik naSel
zeleno stran (Nielsen, 2001).
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Raziskava podjetja iProspect je pokazala, da vecina uporabnikov pregleduje le prvo
stran z rezultati: 16 odstotkov jih zamenja iskalni pojem ali iskalnik, ¢e rezultata ne
najde na prvi strani, 25 odstotkov, ¢e ga ne najde po drugi strani in 27 odstotkov ¢e ga
ne najde po tretji strani. Vecina (82 odstotkov) svoje iskanje potem izboljsa tako, da
vpise ve¢ kljucnih besed, ki bolje opiSejo iskalni pojem, nekaj jih zamenja iskalnik
(13 odstotkov), drugi zamenjajo iskalnik in vpiSejo druge kljuéne besede (2
odstotkov), 3 odstotkov uporabnikov pa obupajo nad iskanjem (iProspect, 2006).
Raziskava podjetja Harvest Digital kaze, da ve¢ina evropskih uporabnikov uporablja
Google, vendar pa le 24 odstotkov uporabnikov uporablja samo en iskalnik. 20
odstotkov jih redno uporablja Stiri ali celo ve¢ iskalnikov zato, ker ne zaupajo
iskalnim rezultatom. Le 22 odstotkov uporabnikov je namre¢ prepri¢anih, da bodo
iskalni rezultati to¢no taki, kot bi jih potrebovali. Vendar pa pravijo, da so za to
deloma krivi sami — 36 odstotkov jih pravi, da rezultatov najbrz ne najdejo zaradi
svoje napacne uporabe iskalnika, 32 odstotkov pa, da so najbrz iskali prevec
specializirane rezultate (Sherman, 2006b). Za optimalne rezultate iskanja je tako
velikega pomena tudi sposobnost uporabnika samega, da natan¢no opiSe, kaj ga
zanima, prav tu pa lezi priloZznost za iskalni marketing, ki skuSa predvideti

uporabnikove zelje.

Raziskave kazejo, da imajo v fazi uporabnikovega nakupnega odlocanja velik pomen
prav iskalniki. Na sliki 3.1 lahko vidimo odgovore na vprasanje, ki so ga zastavili v
raziskavi Henley centra/AOL leta 2004: »Katera sredstva najbolj vplivajo na nakup
nekega produkta ali storitve?« V 71 odstotkov primerov so bili to iskalniki, ki

presezejo celo osebna priporocila.

Iskalniki

Osebna priporocila

Spletna mesta znanih trgovcev

Spletna mesta s primerjavami cen
Strokovne kritike na internetu

Kritike uporabnikov

Informacije v trgovinah

Vsebina ki jo pripravi ponudnik interneta
Televizija

Casopisi in revije

Prodajalci v trgovinah

Slika: 3.1: Sredstva, ki vplivajo na nakup nekega produkta ali storitve, v %. Raziskava Henley Centre
/AOL, 2004. Vir: IAB (2006): Introduction to search. Your guide to Search Marketing.
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Na sliki 3.2 pa so prikazani odgovori (stopnja strinjanja) na razne trditve o nakupnem
obnasanju potro$nikov in spletu v raziskavi, ki so jo izvedli na iskalniku Najdi.si. 73,7
odstotkov potrosnikov poisce informacije o izdelku ali storitvi, ki ga zanima na spletu,
v 60,2 odstotkov primerih pa ga na splet napoti tudi oglasevanje v drugih medijih.
Tudi drugi odgovori kaZejo na to, da je splet zelo pomemben pri odlo¢anju za nakup,

saj v veliki vecini primerov potrosniki pri iskanju uporabljajo spletne iskalnike.

Na internetu poi§€em informacije o izdelku ali storitvi, ki
me zanima.

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, si pomagam z informacijami na internetu.

Na spletu veckrat preverjam cene istih ali sorodnih izdelkov.

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

V trgovini vecékrat kupim izdelek, o katerem sem prej zbral
informacije na internetu.

Prej bom kupil blagovno znamko nekega izdelka, ki se oglasuje na
internetu, kot pa blagovno znamko, ki se ne oglasuje na internetu. |

| |
0 20% 40%

| |
60% 80%

Slika: 3.2: Strinjanje s trditvami o nakupnem obnaSanju in spletu.
Vir: Voncina, Marko: Ali iskalni marketing gradi prepoznavnost, gradivo s seminarja, 2004.

3.2.3 Izzivi in teZave, ki izvirajo iz delovanja iskalnikov

NeaZurnost rezultatov

Svetovni splet raste hitreje, kot ga je zmozna moderna tehnologija iskalnikov
indeksirati, tako da zelo velikega Stevila spletnih mest iskalniki Se vedno ne
prikazejo. Nekatere strani se posodabljajo zelo pogosto, zato jih morajo iskalniki
sproti pregledovati, kar prav tako pomeni, da so rezultati iskanja lahko nepopolni.
Zaradi velikega Stevila podatkov je iskanje po dinamicnih spletnih straneh pogosto

tezavno ali celo nemogoce.

Neuporabni rezultati
Iskanja so praviloma omejena na nekaj klju¢nih besed, kar iskalca lahko privede do
nezelenih, neuporabnih vsebin. BoljSe rezultate se lahko doseze z uporabo iskanja z

upostevanjem zaporedja in oddaljenosti teh kljucnih besed v tekstu spletne strani.
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Nekateri iskalniki prikazujejo rezultate po zaporedju le glede na to, koliko je lastnik
spletne strani za to placal, kar pa ne pomeni vedno, da bodo ti rezultati za uporabnika
tudi zanimivi. France (France in drugi, 2002) pa izpostavi tudi tezavo, da
uporabnikom ni razvidno, po kakSnem kljucu se izpisujejo rezultati na dolo€enem

iskalniku, kar pomeni, da ne vedo, kaksno vrednost imajo ti rezultati za njih.

3.3 Nakupno obnasanje v povezavi z iskalniki

Uporabniki spleta uporabljajo iskalnike predvsem s temi $tirimi nameni:

= navigacija: dostop do znane spletne strani,

= dostop do informacij: seznam spletnih strani na doloceno temo,

= nakup: iskanje izdelka z namenom nakupa,

= gpecifi¢na vprasanja: telefonska, postna Stevilka.
Glede na raziskave vsaj polovico uporabnikov privedejo do nakupa iskalniki in zato
igrajo pri nakupovanju pomembno vlogo. Pri tem je zanimiv nacin uporabe, ki se v

¢asu pred nakupom spreminja (Doubleclick, 2005).

V drugi raziskavi so bile spremljane aktivnosti uporabnikov pri iskanju pred nakupi
izdelkov iz skupin raCunalniSke opreme, oblacil, turisticne ponudbe in Sportne
opreme. Raziskava je pokazala, da vecina uporabnikov zacne iskati izdelek z uporabo
splo$nih klju¢nih besed, z uporabo blagovne znamke ali celo modela pa za¢ne iskati
Sele pred nakupom (Doubleclick, 2005). Iz tega lahko sklepamo, da je za prodajalca
zelo pomembno, katera klju¢na beseda pripelje uporabnika/iskalca do ponujenega
izdelka, saj vecCina uporabnikov ne iS¢e natan¢no po imenu izdelka, kaj Sele po imenu

trgovca.

Za prodajalca pomeni torej uvrstitev na vrh rezultatov iskanja tudi boljSo

izpostavljenost njegove ponudbe.

Google je leta 2000 prvi uvedel moznost placevanja klju¢nih besed. Iskanje z
doloc¢eno klju¢no besedo uporabnika najprej pripelje do rezultata strani, ki imajo
»zakupljeno« to kljuéno besedo. Primer: na sliki 3.3 lahko vidimo iskanje
pohiStvenega izdelka stol na iskalniku Najdi.si. Najbolj izpostavljeni so tisti

prodajalci, ki so placali objavo za to klju¢no besedo.
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slike/avdiofvideo | novice

IEEi podrobneje ssk stol, stol kamnik, masaini stol, pisarniski stol, stol Zirovnica, ssk stol Zirovnica, gora stol, barski stol, stol rex, kobariski stol

Najdene strani 1-10 ca ss570

+ stoli - Spinali$ / ohranja hrbtenico zdravo & sponzor
Aktivno sedenje na stolu SpinaliS okrepi hrbtne in trebuSne miSice ter s tem prepreti oz zmanj3a boletine v hrbtu.
www_spinalis_net

« stol - Ergoles d.o.0. @ pmuee
Najvetja izbira ergonomskega pisarnidkega pohistva v Sloveniji. Obisite nas razstavni salon v Ljubljani.
www.ergoles.si/prodajniprogram.php

« stoli - Boma d.o.0./ pisarniSko pohistvo in stoli £ sponzor
Pisarni3ki, delovni in £akalniski stoll. Velika izbira!
www_boma_siindex htmi

¢« STOLDD g
Stol d d Pisarniski stoli d 0.o. Ambienti d 0.0
wanw.stol si/ - 2 KB

« Smucarski skakalni klub STOL Zirovnica o
22 23 24 Naslednja=>Content Management Powered by CuteNews Arhiv 2005 SSK Stol SSK Stol SSK Stol SSK Stel januar februar marec
april maj junij julij avgust septe mber

Slika 3.3: Primer iskanja po kljucénih besedah na iskalniku Najdi.si

4. MARKETING NA ISKALNIKIH

Kot sem ugotovila v prej$njih poglavjih, imajo iskalniki velik vpliv na nakupno
vedenje uporabnika, saj vplivajo nanj na samem zacetku aktivnega interesa. Ko
potrosnik i8¢e informacije o izdelku ali storitvi preko spletnih iskalnikov, je zelo
verjetno, da se nahaja v nakupni fazi interesa, iskanja izdelka, primerjanja ali

ocenjevanja in se bo v kratkem odloc¢il za nakup.

Stevilne raziskave kaZzejo, da se 79 odstotkov klikov na iskalnikih zgodi na prvi strani
z rezultati iskanj, 10 odstotkov klikov na drugi strani in 11 odstotkov klikov na vseh
nadaljnih straneh (Skrt, 2004). Za obisk nekega spletnega mesta je torej klju¢nega
pomena pozicija ¢im visje na prvi strani z rezultati iskanja, saj je le tako zagotovljena

njegova opazenost.

Glede na raziskavo podjetja iProspect, uporabniki iskalnikov ponavadi povezujejo
rezultate na zgornjih pozicijah z vodilnimi znamkami na nekem podrocju (iProspect,
2006). Tudi raziskava objavljena v biltenu Marketing Week (priloga Search
Marketing) ugotavlja, da je za 27 odstotkov bolj verjetno, da bodo potrosniki, ki se jih
sprasuje po vodilnih znamkah na nekem podroc¢ju, nasteli znamke, ki so uvrscene

visoko na straneh z iskalnimi rezultati (IAB, 2006). Doubleclickova raziskava kaze,
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da je kar petina iskalnih pojmov vezana na specificna imena blagovnih znamk in pri
tem uporabniki pri¢akujejo, da se bodo relevantne strani pojavile visoko med

iskalnimi rezultati (Doubleclick, 2005).

Spremljanje uvrstitev na iskalnikih pa je pomembno tudi zaradi negativnih
komentarjev in konkurence. Za kar 40 odstotkov podjetij je raziskava podjetja AC
Nielsen junija 2005 namre¢ ugotovila, da se med prvimi desetimi rezultati na
iskalniku Google pojavljajo negativni komentarji ali mnenja o njih ali njihovih
izdelkih (IAB, 2006). Statistike iskalnika Najdi.si pa so pokazale, da mo¢na medijska
izpostavljenost dolocenega izdelka, storitve ali osebe zelo vpliva tudi na povecano
iskanje tega pojma na iskalniku. Ce spletno mesto podjetja, ki ogla$uje, na iskalnikih
ni uvrs¢eno dovolj vidno, imajo lahko na spletu od oglasevalske kampanje v klasi¢nih

medijih veliko prednost konkuren¢na podjetja (Skrt, 2006a).

Vse to je za marketinSko usmerjena podjetja vsekakor preve¢ pomembno, da bi
uvrs$€anje naslova svojega spletnega mesta na razli¢nih iskalnikih prepustila nakljucju.
Oglasevalske akcije in strategije prisotnosti na spletu zato vedno pogosteje
vkljucujejo tako imenovani iskalni marketing. Iskalni marketing v grobem tvorita dve
glavni obliki spletnega oglasevanja: oglasevanje vezano na kljuéne besede in
optimizacija spletnih strani (ang. SEO: Search Engine Optimization), ki pripomore k

izboljsanju pozicij organskih rezultatov’ na iskalnikih.

Loc¢imo pa Se nekaj podvrsti iskalnega marketinga (Lee, 2006):
= placilo uvrstitve med rezultate: oglasevalec kupi zagotovilo, da se bo njegovo
spletno mesto uvrstilo med rezultate iskanja, sistem pa mu ne zagotovi tudi
visoke uvrstitve, saj je ta odvisna od relevantnosti zadetka,
= placilo uvrstitve v kategorijo: podobno kot placilo uvrstitve med rezultate,
vendar je spletno mesto vkljuceno v doloc¢eno kategorijo,
= placilo uvrstitve XML prenosa podatkov: oglasevalec placuje moznost, da
podatke s svojega spletnega mesta lahko dostavlja iskalniku v obliki XML in

tako ni odvisen samo od delovanja robota, ki zbira podatke za iskalnike,

7 Rezultati, ki so posledica delovanja iskalnikovega algoritma (v nasprotju s pla¢animi povezavami).
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» iskanje po spletnih trgovinah: iskalnik vklju¢i med iskanje tudi izdelke iz
spletnih trgovin,
= graficno oglasevanje po klju¢nih besedah: prikaz grafi¢ne (ali napredne) spletne

pasice je vezan na kljucno besedo, ki jo uporabnik vpise v iskalnik.

4.1 Glavne oblike iskalnega marketinga

Web Images Groups MNews Froogle Maps mo

Google ==

O Search the Web @ Search Slovenian pages

Web Results 1 - 10 of about 287,000 Slovenian pages for kredit (0.23 seconds)
NLB - BanKredit Sponsored Links
je kredit. ki ga lahko pridobite neposredno pri trgovcu na prodajnem mestu. ... na preprost in
hiter nain pridobite kredit za nakup manjgih vrednosti. ... Gunstiger Onlinekredit
www_nlb_sifcgi-bin/nibweb exe?doc=7413 - 61k - Cached - Similar pages Beste Konditionen fiir lhren
N Onlinekredit.
NLB - Mikro kredit http:/Awww.mein-onlinekredit de
Mikra kredit_je namenjeyf financiranju gibljiih sredstev in asnavnih sredstev ... Osnowne
informacije. kratkorogni fhikro kredit, dolgoroéni mikra kredit. ... enaA.com - 080 1104
www.nlb.si‘cgi-bin/nlbwgb. exe?doc=6061 - 41k - Cached - Similar pages Pridruzite se zadovoljnim kupcem
Majhen klik za velik priranek
Stanovaniski kredit za yase idealno bivalisce i _enah com

zakaj je stanovanjski kredj{ SKB banke doby . 1. s

investicije:: odpladiina dobf tudi do 25 let:; ki @ Ka| menif\o Najdi si? | Nastvite 28 privzeto stran
wwnw skb silgo/2id=Maing - 11k - Cached - § Na|d|'5| s e = eieoiie
Krediti za obane - kazalo
kredit po pogojih NS kredit ajd

« krediti - SKB banka / krediti © sponzor

"Ugodne obrestne mere, brezplacni pravni, prostorski in banéni nasveti pri nakupu nepremicnine, 24-urna
moZnost pregledovanja podatkov o frenutnem stanju kredita."
www.sKb_si/preb/preb-kred htmi

+ Nepremicnine SLONEP: Krediti o
AKC1JE Stanovanj. kredit Pot do kredita Obrestne mere Zavarovanje Hipotekarni kredit Bancni slovar
Hipoteka ...
krediti slonep net/ - 61 KB - 27.04 2006

v skb.si/gfo/7id=Main2 - 16k - Cac splet slike/avdioivideo | novice e-naslovi
[ More resulfs from skb si |
- - ’ . L _— . . [=—f——=——=-- |
Potrosnizki kibdit I5¢i podrobncje stanovaniski koedt, dom kredt kredit, hitri kredit, gotovinski lreit, Studentski kredit, kreditna | !
Potroznigki kreflit je lahko namenski ali nen poloZnice, potroéniski kredit, ekolo8ki kredit, ga kredit | h
banka sredstvf na podiagi prejetega raguna ¢ |
wnw.pbs. si/fmi/p Jprebi P strani 1-10 o< 113088 . |
SPARKASSES

- . Orugatna 1
« kredit - ugodni krediti / Probanka d.d. £ sponzor o 1
V Finanéni skupini Probanke smo znizali obrestne mere in dopolnili ponudbo kreditov. Ugodni krediti za 1
komitente in nekomitente banke. 1
: =y H www_probanka si/portal/ page?_pageid=38,41931&_dad=portal&_schema=PORTAL 1
Organski rezultati iskanja P pore pager peg e '
1
1

Grafiéni oglas,
vezan na kljugno
besedo

+ Prva stran - Raiffeisen - Dom Kredit - odprie sfrani o
ali 24 obrokov Limit 300.000 SIT Razli¢ne oblike kreditov:spletni krediti, call center, katalo3ka prodaja
subvencionirana obresina mera, itd. @ 2005 Dom Kredit. d.o.0. zadnja sprememba: sobota. ..
public_domkredit si/ - 4 KB - 15.04 2006

kredit - poselfni krediti za prikljuéitey Placane povezave

Slika 4.1: Prikaz oglasov na iskalnikih Google in Najdi.si

Na sliki 4.1 lahko vidimo rezultate iskanja pri vpisani klju¢ni besedi »kredit« na
iskalnikih Google in Najdi.si. Prikazani so organski rezultati iskanja ter razli¢ni
oglasi, vezani na dolo¢eno kljuéno besedo — tekstovni ali grafi¢ni. Spletno mesto se
pojavi med organskimi rezultati iskanja zato, ker ga je iskalnik indeksiral in prepoznal
kot relevantnega za dolocen iskalni pojem. Na organske rezultate iskanja se lahko
vpliva z optimizacijo spletnih mest za iskalnike, ki jo nekateri uvrs¢ajo med podrocje
upravljanja odnosov z javnostmi na spletu. K iskalnemu marketingu lahko Stejemo
tudi vpis spletnega mesta v iskalnike (podobno kot vpis v imenik), kar $e dodatno
pripomore k temu, da iskalnik lazje najde spletno mesto.

Oglasi, vezani na klju¢no besedo so lahko grafi¢ni (kot lahko vidimo na sliki 4.1 —

iskalnik Najdi.si) ali pa so vizualno zelo podobni organskim rezultatom iskanja. Ti se
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imenujejo placane povezave (angleSko sponsored links ali payed placement, kar ni
dobesedno ustrezno slovenskemu prevodu, pomeni pa enako — placilo za to, da se
oglas uvrsti na vrh rezultatov iskanja). Med plaane povezave se spletno mesto uvrsti

zato, ker je oglaSevalec za to placal podjetju, ki upravlja z iskalnikom.

4.1.1 Oglasevanje vezano na klju¢ne besede

Oglasevanje vezano na klju¢ne besede lahko razdelimo na dva dela: placane povezave

in oglaSevanje s pasicami (klasi¢nimi ali naprednimi).

Pri oglasevanju s pasicami gre za namestitev oglasa na dolocenem oglasnem mestu, ki
pa se pojavi samo takrat, ko uporabnik v iskalnih vpiSe to¢no dolocene besede.
Iskalna aplikacija bo preletela vse oglase, ki jih ima v bazi ter jih primerjala njihove
pripisane kljucne besede s pojmi, ki jih iS¢e uporabnik. Tovrstno oglasevanje je
ucinkovito zaradi natan¢nega ciljanja zainteresiranih uporabnikov in opazne ter
privlacne oblike oglasa (prikazano na sliki 4.1). Sama bi se osredotocila na drugi del
oglasevanja po klju¢nih besedah, ki je specifi¢en zaradi oblike tekstovnih oglasov, ki
so zelo preprosti, vendar prav zaradi svoje podobnosti z organskimi rezultati iskanja

zelo uspesni.

Pla¢ane (imenovane tudi sponzorirane) povezave so pravzaprav kratki besedilni
oglasi, ki imajo enako strukturo kot organski rezultati iskanja — sestavljeni so iz
naslova spletnega mesta, kratkega opisa ter povezave do spletnega mesta. Take
povezave se prikazujejo, ko uporabnik iSce izbrane kljucne besede nad organskimi
rezultati iskanja (na primer na iskalniku Najdi.si, tudi na iskalniku Google in Yahoo)
ali ob desnem robu (Google, Yahoo) in so bolj opazne od organskih rezultatov. Vrstni
red placanih povezav (e se torej pri doloCeni klju¢ni besedi pokaZze ve¢ povezav
razlicnih oglasevalcev) je pri vecini iskalnikov odvisen od tega, koliko je oglasevalec

pripravljen placati.

Cena zakupa placane povezave temelji na ceni za klik, kjer oglasevalec placa vsak
klik na svoj oglas. To pomeni v primerjavi z drugimi sistemi placevanja najvecji
izkoristek sredstev, saj so uporabniki, ki kliknejo oglas, Ze resni¢no zainteresirani za

ponudbo.
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Druga velika prednost tega sistema pred klasi¢nimi nacini oglaSevanja lezi v tem, da
so ucinki oglasevanja lahko merljivi — v osnovi oglasevalec spremlja razmerje med
prikazi oglasa in kliki, ki se ga lahko za Se bolj poglobljeno analizo kombinira z
analizo statistike spletnega mesta in merjenjem konverzij® na spletnem mestu. Zelo
preprosto pa je tudi raCunanje ROI oglasevalske akcije. Na podlagi tega je mozno
oglaSevanje za boljSe rezultate med samim potekom akcije prilagajati in optimizirati.

Statistike kazejo, da je odzivnost uporabnikov na sponzorirane povezave znatno visja
kot pri ostalih oblikah spletnega oglasevanja. Povprec¢ni CTR se po raznih virih pri
pasi¢nem oglasevanju giblje okoli 0,4 odstotka, na Najdi.si povprecni CTR
sponzoriranih povezav ocenjujejo na 12,7 odstotkov, strokovnjaki za Googlov sistem

oglasevanja AdWords pa CTR oglasov na Googlu ocenjujejo na 2 odstotkov.

Ucinkovitost sponzorirane povezave je tesno povezana z izborom klju¢nih besed.
Oglasevalec zakupi  dolo¢ene kljuéne besede, ki so povezane z njegovim
poslovanjem, ponudbo in ciljno skupino in za katere verjame, da lahko pritegnejo kar
najve¢ potencialnih strank. Izbor preve¢ splosnih klju¢nih besed lahko povzroci veliko
prikazov oglasa in zelo majhno Stevilo klikov, saj je ciljna skupina uporabnikov
premalo natan¢no izbrana. Najbolj uspesni so opisni in specifi¢ni izrazi, ki dobro
opisujejo oglasevalcevo ponudbo, v nabor pa je treba vkljuciti sopomenke in
mnozinske oblike besede ter sorodne izraze (Skrt, 2006a). Pomembno je tudi opisno
besedilo oglasa. To predvsem ne sme zavajati uporabnika tako, da ta na spletnem
mestu ne najde podatkov, ki jih je obljubljal oglas. Najbolj ucinkovita so besedila, ki
vsebujejo najpomembnejSo kljuéno besedo in so proaktivno in trzno usmerjena
(uporabnika pozivajo k doloceni akciji, poudarijo takoj$ne prednosti spletnega mesta,

kot je na primer prenos brezplacnih vsebin).

Oglasni format U¢inek Stopnja motecosti
Klasi¢na spletna pasica [ °
Spletna pasica gumb (X eoe
Spletna pasica neboti¢nik o0 '
Izsko¢no okno (pop-up) (XX ecooe
Izsko¢no okno (pop-under) (X ecoe
Obogateni oglas ecoe ecoe
Oglasni premor XXX eoee
Zakup kljucnih besed I XXX) [

Tabela 4.1: Oblike spletnih oglasov glede na ucinek in stopnjo motecosti.
Vir: Pelsmacker, Patrick de; Maggie Geuens, Joeri van den Bergh (2004): Marketing
communikations. Harlow: Financial Times/ Prentice Hall.

¥ Konverzija je v spletnem ogladevanju merljivo dejanje, ki ga uporabnik naredi na spletnem mestu
(registracija, narocilo na e-novice, nakup, nalaganje dokumentov, izpolnjevanje ankete, ...).
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Kot je razvidno iz tabele 4.1, Pelsmacker v primerjavi vseh oblik spletnega
oglasevanja oceni, da ima zakup kljucnih besed (pla¢ane povezave) najvecji ucinek,
pri tem pa je tudi najmanj moteca oblika oglasevanja na spletu. Podobno velik u¢inek
imajo tudi obogateni oglasi, vendar so tudi zelo moteci za uporabnike, po drugi strani
pa klasi¢na spletna pasica uporabnike najmanj moti, vendar ima tudi zelo nizko
stopnjo uc¢inkovitosti. Iz tega sledi, da je zakup kljuc¢nih besed optimalna univerzalna
oblika oglasevanja na spletu (kadar ne gre prav za to¢no dolocene cilje, ki bi jih bolje

dosegala katera druga vrsta oglasevanja).

4.1.2 Optimizacija spletnega mesta za iskalnike

Optimizacija za iskalnike je proces, pri katerem se spletno mesto priredi tako, da ga
iskalniki lazje preberejo in posledi¢no uvrstijo visje med rezultate iskanja.
V ta proces je vkljuceno:
1. Pregled in prilagajanje besedil na spletnem mestu:
= vsi naslovi morajo biti opisni, vkljucevati morajo klju¢ne besede, ki se nanasajo
na posamezno stran, predvsem pa morajo biti v obliki besedila, ne slike,
= klju¢ne besede in fraze morajo biti zajete v besedilih,
* notranje in zunanje povezave morajo biti opisne ter vkljucevati relevantno
besedilo,
* imena slik in datotek morajo biti oznacena s klju¢nimi besedami, ne le
oznakami.
2. Optimizacija strukture spletnega mesta:
* navigacija med stranmi mora biti ¢imbolj pregledna, meni mora vkljucevati
kljucne besede,
= predloge spletnega mesta morajo biti prilagojene iskalnikom.
3. Vpis meta podatkov v kodo spletnega mesta.
4. Vpis spletnega mesta v svetovne iskalnike (imenike).
5. Spremljanje sprememb in prilagajanje.
Uspesnost optimizacije je najbolj opazna pri spremljanju uvrstitve spletnega mesta na
iskalnikih. Odraza pa se tudi v povecanju obiskov na spletnem mestu, daljSem
povpreCnem casu, ki ga obiskovalec porabi na spletnem mestu, konverzijah na

spletnem mestu in najbolj obiskanih straneh.
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Pomembno je razumeti, da je optimizacija spletnega mesta kontinuiran in dolgotrajen
proces, ki se mora nenehno prilagajati novi ponudbi na spletnem mestu, obnaSanju
uporabnikov spletnega mesta ter novim zahtevam in potrebam iskalnikov. Trenutek,
ko se spletno mesto prilagaja iskalnikom, pa je zelo primeren za ponovno oceno in
poizkus izboljSanja uporabnosti in vsebine celotnega spletnega mesta, saj so le tako
mogoc¢i optimalni rezultati. Pri tem je treba posebno pozornost posvetiti preglednosti,
informativnosti, in kredibilnosti spletnega mesta, ki ga bodo uporabniki znali

uporabljati.

Na boljso uvrstitev na iskalnikih pa je mogoce vplivati tudi izven samega spletnega
mesta, kar Skrt (2006b) imenuje off-site optimizacija - optimizacija izven spletnega
mesta. Ta metoda se uporablja za grajenje mreze povezav, ki kaZejo na spletno mesto,
saj je to eden od kriterijev, ki ga upoStevajo iskalniki. NajpogostejSe tehnike
optimizacije izven spletnega mesta so vpisovanje naslova spletnega mesta v imenike,
izmenjava povezav z drugimi spletnimi mesti, kupovanje povezav, vpisovanje

komentarjev na forume in bloge (Skrt, 2006b).

4.1.3 Primerjava

Placane povezave spletnega mesta ne bodo optimizirale — vedno se bodo prikazovale
na mestu, namenjenemu oglasom, kar lahko nekatere uporabnike odvrne od tega, da bi
kliknili nanje. Vendar pa so zelo uinkovite v krajSih obdobjih, Se posebej kot del
oglaSevalske akcije. Optimizacija spletnega mesta pa je dolgotrajen proces, ki zahteva
nenehno prilagajanje. Rezultati se pokazejo Sele po dolocenem casu, nanje pa je tezko
vplivati tocno tako kot bi to zeleli. Obe veji iskalnega marketinga najbolje delujeta
skupaj. Tudi iz primerjave v tabeli 4.2 lahko vidimo, da je optimizacija spletnega
mesta bolj dolgotrajen in manj fleksibilen proces kot uporaba placanih povezav ter je

bolj podoben upravljanju odnosov z javnostmi kot pa oglasevanju.

Placane povezave Optimizacija spletnega mesta

Stroskovna ucinkovitost: proces optimizacije je

StroSkovna ucinkovitost: placilo na klik 9 . . . o
mozen tudi z minimalnimi stroski

Merljivi u¢inki, fleksibilnost Merljivi u¢inki, manj fleksibilno
Usmerjenost na ciljno skupino Usmerjenost na ciljno skupino
Hitri rezultati Dolgotrajen proces

Oglasevanje Odnosi z javnostmi

Tabela 4.2: Primerjava plac¢anih povezav in optimizacije spletnega mesta
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Raziskava Jupiter Research je pokazala, da vecina oglaSevalcev meni, da optimizacija
generira vecji povratek vlozenih sredstev kot placane povezave (slika 4.2). Najbrz
menijo tako tudi zaradi tega, ker je proces optimizacije mozen brez finan¢nih sredstev
in lahko v dolo€enem obdobju pokaZze dobre rezultate. Vendar pa pri tem ne
upostevajo dejstva, da je za dolgotrajnejSe rezultate potrebno v optimizacijo vloziti
veliko ¢asa in spremljanja najnovejSih smernic v delovanju iskalnikov. Prav zaradi
tega vedno ve¢ podjetij optimizacijo prepusca profesionalcem, kar pa seveda zvisa

financ¢ne stroske.

Optimizacija generira vecji ROl kot
plaéane povezave.

Optimizacija generira manjsi ROI kot
placane povezave.

Optimizacija generira podoben ROI kot
placane povezave.

0 10% 20% 30% 40%

Slika 4.2: Mnenja anketiranih oglaSevalcev o razmerju med ROI pri optimizaciji za iskalnike in
placanih povezavah. Vir: iProspect Outsourced SEO Metrics & ROI Study.

Obe obliki iskalnega marketinga sta na nek nacin hiter pregled celotne ponudbe
podjetja, saj je za optimalne ucinke potrebno ustrezno pripraviti vsebine spletnega
mesta, v izredno kratkih besedilnih povezavah opisati, s ¢im Zelimo pritegniti
obiskovalce ter pravilno oceniti potrebe in obnasanje ciljne skupine. Predvsem pa je
pomembno pred zacetkom optimizacije spletnega mesta ter oglasevalske akcije

iskalnega marketinga jasno dolociti cilje ter Zelene ucinke.

4.2 Vloga iskalnega marketinga v intergriranem trZznem

komuniciranju

Raziskava organizacije SEMPO iz leta 2004 je pokazala, da je glavni cilj vecine (61
odstotkov) oglasevalcev pri iskalnem marketingu grajenje in utrjevanje zavesti o
blagovni znamki (slika 4.3). Sele na drugem mestu (58 odstotkov) je direktna spletna
prodaja, za katero bi lahko glede na moznost, ki jo ponuja splet in glede na aktivno
usmerjenost uporabnikov iskalnikov pricakovali, da bo prevladovala med cilji
uporabe iskalnega marketinga. PovecCati obisk spletnega mesta z iskalnim

marketingom je cilj le 44% oglaSevalcev.
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povecati obisk

Slika 4.3: »Za kak3ne cilje vaSe podjetje uporablja iskalni marketing? «
Vir: SEMPO.org (2004): The State of Search Marketing 2004: Survey of Advertisers and
Agencies Search Engine Marketing Professional Organization.

Pri ciljih iskalnega marketinga se kaze razlika med manjSimi in vecjimi podjetji.
Podjetja z manj kot 500 zaposlenimi so bolj osredotocena na prodajo svojih izdelkov,
podjetja z ve¢ kot 500 zaposlenimi pa Zelijo povecati obisk na svojih spletnih mestih

(Sherman, 2006a).

4.2.1 TrZenjski procesi

Idealna marketinSka kampanja vkljucuje, kot vidimo v tabeli 4.3, S§tiri vidike:

opaznost, funkcionalnost, lojalnost in ekonomicnost.

Klasi¢na kampanja Kampanja iskalnega marketinga
Opaznost Kampanjo opazi vecina ciljne skupine. Spletno mesto je preprosto najti.
Funkcionalnost Tehnicno deluje. Kampanjo in oglase je enostavno upravljati.
Lojalnost Zbirala bo podatke za pripadnost strank. | Zbrala bo podatke za odnos s strankami.
Ekonomic¢nost Kampanja prinese zasluzek. Kampanja prinese povratek dobicka.

Tabela 4.3: Stirje vidiki kampanje klasi¢nega in iskalnega marketinga. Vir: Hayward, Nicholine
(2004): Optimisation for Marketing Directors. A whitepaper from Weboptimiser.

Tako kot ima iskalni marketing podobno strukturo kot klasi¢na oglaSevalska

kampanja, pa so zelo podobni tudi trzenjski procesi (Hayward, 2005):

1. Raziskava potreb trga

Z analizo logov iskalnikov se pridobi podatke, kaj in kako pogosto uporabniki iscejo.

2. Profiliranje glavnega sporocila

Z analizo orodij za pregled in statistiko klju¢nih besed je mozno ugotoviti ne samo to,
kaj uporabniki i$¢ejo, temvec tudi kako to iS¢ejo — kaksne besede in fraze uporabljajo.
Dostop do takega vedenja Haywardova primerja s pogovorom z ogromno, popolnoma
odkrito fokusno skupino, ki se tega opazovanja sploh ne zaveda. To je klju¢nega

pomena za oblikovanje ucinkovitega oglasnega sporocila.
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3. Ciljanje segmenta uporabnikov

S pomocjo orodja za analizo klju¢nih besed je mozno ugotoviti, koliko ljudi sprasuje
po dolocenem pojmu. Trg lahko segmentiramo v skupine uporabnikov, ki imajo enake
interese in glede na njih priredimo specificne pristope. Posebnost iskalnega
marketinga pa je v tem, da naredi korak naprej od obicajne trzne segmentacije —

uporabnike se lahko deli glede na to, kaj Zelijo (iS¢ejo) in ne le glede na to, kdo so.

Raziskave kljucnih besed so tudi pokazale, da za isti predmet ljudje uporabljajo
razli¢ne iskalne pojme — odvisno od tega, v kateri iskalni ali nakupni fazi se nahajajo.
V prvih dveh fazah nakupovalnega cikla uporabniki raziskujejo trzis¢e in zbirajo
splosne informacije. Takih iskanj je najvec - skupaj 98 odstotkov, podatki temeljijo na
Stevilu iskanj v omreZju Overture marca 2006 (IAB, 2006). V tretji in Cetrti fazi se
uporabniki odlo¢ajo o ustrezni znamki in modelu, splosnim kljuénim besedam pa se
pridruzijo tudi bolj specificne. V zadnji fazi pa postanejo pomembne informacije kot

so cena, dobava in podobno.

Na sliki 4.5 lahko vidimo, da v fazi razmisljanja o nakupu potrosnik uporabi zelo
splosno, generi¢no klju¢no besedo: »racunalnik«. Ko pa se pomika po naslednjih
fazah procesa, so tudi klju¢ne besede bolj natancne — v zadnji fazi, iskanju najboljse
cene, uporabnik Ze natacno ve kaj iSCe — klju¢na beseda je v tem primeru »poceni

sony vaio«.

Faza 1 Faza 2 Faza 3 Faza 4 Faza 5
© razmi$ljanje | nadgradnja | odlo¢anje o | odlo¢anje o iskanje N
x o nakupu osnovne znamki modelu najboljse A
c ideje cene
N
o . . . . K
. ra¢unalnik prenosnik sony vaio sony vaio poceni
-06 z1 sony vaio U
Q P
&t. iskanj: §t. iskanj: §t. iskanj: $t. iskan;: &t. iskan;:
QD s4202 451,519 13,924 97 103
c
)
=
72
é c© s 7 7
N e (O
© n\
= wuP
na

Slika 4.4: Razmisljanje potro$nika v razli¢nih fazah nakupnega procesa in uporaba razli¢nih
kljuénih besed. Vir: IAB (2006): Introduction to search. Your guide to Search Marketing.
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Glede na znacilnost nakupnega obnasanja je za optimalne prodajne rezultate treba
prirediti in optimizirati spletno mesto in oglaSevanje na iskalnikih tako, da ciljajo
potrosnike v vsaki fazi nakupnega cikla. Izbrati je treba take klju¢ne besede, ki bodo
zadostile potrebam vseh iskanj ter v skrajnem primeru kampanjo zasnovati tako, da
vsebuje razlicne oglasne skupine z razlicnimi seznami klju¢nih besed. Nakupni proces
lahko oglasevalci upostevajo tako pri izboru klju¢nih besed kot pri pisanju oglasov za
sponzorirane povezave. Ce so vsebine in ponudba na spletnem mestu bolj splosne, to
poudarijo v oglasu, ¢e pa je spletno mesto usmerjeno prodajno in vsebuje podatke o
specificnih modelih, izpostavijo v oglasih te. NajboljSa je kombinacija splosnih in

usmerjenih oglasov, ki so enakomerno razporejeni.

4. Kreativno testiranje u¢inkovitosti

Oglasevanje po kljucnih besedah je zelo prilagodljivo, saj lahko parametre
spreminjamo kadarkoli, ucinki pa bodo vidni v zelo kratkem casu. Zato ima
oglasevalec moznost, da razli¢ne oglase in sezname kljuc¢nih besed testira v zivo, na
oglasni akciji sami in spremlja odzive na njih. Ko definira najbolj ucinkovite

kombinacije, se temu prilagodi celotna strategija, aktivnosti in proracun.

5. Sledenje izpostavljenosti in odziva

Pri iskalnem marketingu je mozno aktivnosti uporabnikov spremljati z analizo log
datotek’ spletnega mesta ali pa z uporabo piskotkov' na spletnem mestu. To pomeni,
da je mozno spremljati ne samo najboljSe oglasevalske resitve, temvec tudi Cas, ki ga
uporabniki porabijo na spletnem mestu, kakSne konverzije so najpogostejSe (nakup,
izpolnjevanje kontaktnega obrazca, poSiljanje povprasevanja, nalaganje razlicnih
dokumentov, registracija,...), katere strani so za uporabnike najbolj zanimive in na

kateri strani so se nahajali, ko so spletno mesto zapustili.

6. Stiki za grajenje dolgotrajnih odnosov
Cilj oglaSevalske akcije je speljati ¢im ve¢ prometa obiskovalcev spletnega mesta na
strani, kjer je mozna neka akcija, interaktiven obrazec ali podobna oblika stika, ki

uporabnika vodi v naslednjo fazo nakupnega oziroma ponakupnega procesa.

? Log datoteka je datoteka, v katero spletni streznik shranjuje vse svoje aktivnosti (na primer zahteve
po doloceni strani, dokumentu).
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V fazi nacrtovanja marketinske strategije lahko iskalni marketing priskrbi dragocene
podatke, ki nudijo vpogled v uporabnike, njihove potrebe in nakupno obnaSanje.
Poleg najpogostejSih iskalnih pojmov in velikosti trznih segmentov se lahko s
proucevanjem pozicioniranja na iskalnikih spremlja tudi konkurenco. Mozna je tudi
optimizacija spletne strategije odnosov z javnostmi tako, da so vse vsebine na
spletnem mestu in klju¢ne besede prilagojene temu, kaj si o podjetju zelijo izvedeti

uporabniki (to je lahko mo¢no orodje pri upravljanju kriznih situacij).

4.2.2 Iskalni marketing kot dopolnilo klasi¢ni oglasevalski kampanji in

marketingu

ODb izrabi vseh njegovih moznosti, lahko iskalni marketing deluje na mnogo SirSem
podrocju, kot je zgolj oglaSevanje. Njegovi potenciali lezijo na naslednjih podrocjih

(Hayward, 2005):

1. Privabljanje kvalificiranih obiskovalcev na spletno mesto

Raziskave so pokazale, da zelo veliko Stevilo ljudi uporablja spletne iskalnike, da bi
nasli oglasevani izdelek, ¢etudi imajo na voljo direkten URL oglaSevalca, razlicne
spletne oglase ali spletno mesto celo shranjeno med priljubljenimi.

To dejstvo je mozno izkoristiti tako, da se spletno mesto optimizira za maksimalno
opaznost, izpostavi pa se lahko tudi druge vsebine, ki bi utegnile zanimati potroS$nike
(forume, komentarje, bloge, ...) in predstavljajo bolj uporabniski vidik. Za hitrejse in

bolj prilagodljive rezultate se lahko uporabi tudi placane povezave.

2. IzboljSanje stopnje konverzij na spletnem mestu

Pomembno je, da uporabnik s klikom na oglaseval¢evo povezavo pride neposredno do
vsebine, ki ga zanima, to pa se lahko dopolni tudi v smeri bolj proaktivne trzne
usmerjenosti (na primer spodbujanje nakupa, registracije, odziva, ...) . Naslednji
korak je optimizacija uporabnosti spletnega mesta — bolj jasna in pregledna
navigacija, izpostavljene vsebine, ki jih podjetje Zzeli trziti, interaktivni obrazci za

komunikacijo in narocila.

3. Branding in skrb za ugled blagovne znamke

Zavedati se je treba, da prav tako kot v drugih medijih tudi na iskalnikih ni dovolj, da

19 Pigkotek (ang. cookie), je posebna koda, ki jo streznik shrani k odjemalcu, ko ta obis¢e spletno
mesto.
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se doloena znamka le pojavi. Pozornost je treba posvetiti groznjam s strani
konkurence ali negativnim dejavnikom, ki na prvi pogled niso opazni. Upostevati je
treba na primer tudi to, da se uporabniki pogosto zatipkajo pri vpisu iskalnega pojma,
zato je najbolj pogoste napake priporoc¢ljivo upostevati pri oglasevanju po kljuc¢nih
besedah in optimizaciji (nekatera podjetja, kot je na primer Easy Jet so celo zakupila
domeno z napa¢nim imenom — www.easijet.com), saj se lahko na ta racun izgubi kar

nekaj potencialnih strank.

Pomembna je usklajenost iskalnega marketinga z drugimi promocijski aktivnostmi. V
naslednjem primeru lahko vidimo vlogo iskalnega marketinga kot mocnega
podpornega elementa veliki oglasevalski akciji. Podjetje Debitel je v Casu svoje
oglasevalske akcije mobilnih telefonov v klasi¢nih medijih zakupilo klju¢ne besede na
iskalniku Najdi.si, ki so se nana3ale na oglasevane telefone. Stevilo iskanj omenjenih
telefonov se je v tem obdobju trikratno povecalo v primerjavi s povpre¢jem (kot je
opisano v poglavju 3.3., slika 3.2.2., 62 odstotkov uporabnikov po oglaSevanju v
drugih medijih o izdelku poisée informacije na spletu). Ce na Debitelu sami ne bi
zakupili kljuénih besed, bi to lahko storila konkurenta Mobitel ali Simobil, ki sta
ponujala enake telefone in neposredna konkurenca bi tako na zelo preprost nacin

prevzela precejSen delez potencialnih kupcev (Skrt, 2006a).

Z izborom kljuc¢nih besed se lahko vpliva na pojme, s katerimi podjetje zeli, da ga
bodo povezovali uporabniki, razlicna besedila besedila oglasov pa lahko nagovarjajo
kupce v razli¢nih fazah iskanja. Seveda pa je pomembno, da uporabnik ob prihodu na
spletno mesto ni razoCaran — vsebina mora biti kvalitetna, predvsem pa mora
vsebovati tisto, kar je oglaSevalec obljubljal v oglasu. Vecji delez brandinga Se vedno

opravi spletno mesto, ki bi brez iskalnikov in iskalnega marketinga ostalo neopazeno.

Cetudi dologena blagovna znamka na splo$no uziva velik ugled, lahko pozicioniranje
rezultatov na iskalnikih nanj pocasi a z gotovostjo vpliva. Ce se zanemari
pozicioniranje povezav na iskalnikih, bo to izkoristil nekdo drug: iskalni pojem lahko
»ugrabi« podjetje s konkurenc¢no ponudbo ali pa se bo med rezultate visoko uvrstilo

negativno sporocilo (lahko novica, prispevek na forumu ali blogu) o podjetju.
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Iskalniki so tako lahko zelo mo¢ni mnenjski voditelji, ki se jih javnost niti ne zaveda,
preko njih pa je mozno spremljati zavest in mnenja o dolofeni blagovni znamki.
Analiziramo lahko, kaj na spletu pise o dolo¢enem podjetju, kaj bi to Zelelo, da pise,
kaj je do tega trenutka naredilo za to, kje so moZne groznje ugledu in kaks$ni bi bili

primerni odzivi in pa kako se pozicionirajo konkurenti podjetja.

Na sliki 4.6 je prikazan primer prvih desetih rezultatov, ki jih izpiSe iskalnik Google
pri iskalnem pojmu »mecdonalds« (iskanje med slovenskimi stranmi, 1.5.2006). Kar
Stirje od njih (na 4., 5., 6, in 7. mestu) so izrazito negativno usmerjeni pri korporaciji

McDonalds.
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Slika 4.5: Prvih 10 rezultatov pri iskalnem pojmu mcdonalds — iskalnik Google, 1.5.2006
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4. Krepitev odnosov z javnostmi na spletu

Za iskalnike je mozno optimizirati sporocila za javnost, novice, uvodnike,... in tako
poskrbeti, da postane spletno mesto avtoriteta na doloCenem podrocju. S tem se
poveca Stevilo obiskovalcev in opaznost znamke oziroma podjetja. Opaznost sporocil

za javnost na iskalnikih omogoca tudi hitro reagiranje na nepri¢akovane dogodke.

5. Upravljanje odnosov s strankami (CRM)
Zbiranje podatkov oglaSevanja po kljucnih besedah in spremljanje statistik spletnega
mesta pripomoreta k bolj ciljani in personalizirani komunikaciji — tako na spletu kot

izven njega.

6. Ponakupni procesi

Podpora nakupu in trud za lojalnost strank se v prvi vrsti odraZzata na spletnem mestu,
ki je lahko prilagojeno tako, da s pomocjo piskotka ali registracije prepozna
uporabnika in mu ponudi prilagojene vsebine, svetovanje na spletu in druge
informacije, ki bi ga utegnile zanimati. Na iskalnikih pa se to lahko odraza preko

optimizacije spletnega mesta, ki poskrbi, da so te prednosti dobro vidne.

Kot lahko vidimo, potencial iskalnega marketinga lezi v precej SirSem
komunikacijskem ucinku, kot ga vidi veCina slovenskih oglasevalcev. V svetu so k
razvoju iskalnega marketinga veliko pripomogle Stevilne specializirane agencije in
specializirani portali, ki so z grajenjem baz znanja uspeli prepricati naro¢nike v svojo

kompetenco.

4.3 Statistike ucinkovitosti in napovedi

Po podatkih IAB Europe iskalni marketing obsega ze 36 - 40 odstotkov spletnega
oglasevanja v Evropi, zelo podobni podatki pa veljajo tudi v ZDA (IAB, 2005).

Graf na sliki 4.7 prikazuje rast iskalnega marketinga v Veliki Britaniji glede na
oglasevalske prihodke (do leta 2005). V dveh letih so prihodki iskalnega marketinga
narasli za 360 odstotkov (iz 54,8 mio na 197,3 mio funtov), kar kaze na velik
potencial tovrstnega oglaSevanja tudi v prihodnosti. Tekstovni oglasi na kljuc¢ne

besede dosegajo ve¢ kot 80 odstotkov delez vseh vlozenih sredstev v iskalni
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marketing. Zanimiv je tudi podatek o skokoviti rasti vloZenih sredstev v optimizacijo
spletnih strani, ki je leta 2004 dosegla ze 12 odstotni delez v celotnem kolacu

iskalnega marketinga (Skrt, 2006a).

197,3

200 mio £
150 mio £
100 mio £

50 mio £+

1/22003 2/22003 1/22004 2/22004 1/2 2005

Slika 4.7: Rast iskalnega marketinga v VB glede na prihodke.
Vir: Pricewaterhouse Coopers/ IAB v IAB (2006): Introduction to search. Your guide to Search
Marketing.

Na sliki 4.8 pa je prikazano razmerje med razlicnimi oblikami iskalnega marketinga v
Veliki Britaniji, kot so ga v raziskavi leta 2005 izmerile agencije Pricewaterhouse
Coopers, WARC in [AB — mali oglasi na spletu in placane povezave skupaj

obvladujejo 67 odstotkov celotnega oglasevanja na spletu.

[l Pasi¢no oglagevanje
B Malioglasi
[ Piagane povezave

Slika 4.6: DeleZ oglaSevanja s placanimi povezavami od celotnega oglaSevanja na spletu v VB od
Jjanuarja do junija 2005. Vir: Pricewaterhouse Coopers/ WARC/ IAB v IAB (2006): Introduction
to search. Your guide to Search Marketing.

Kampanje postajajo vedno vecje — v zadnjem cCetrtletju 2005 je Stevilo klikov na
oglase/povezave naraslo za 107 odstotkov v primerjavi z zadnjim cetrtletjem 2004.
Vzporedno z rastjo popularnosti iskalnega marketinga pa rastejo tudi cene na klik in
cene zakupa klju¢nih besed. Vendar pa je ta pojav Se vedno bolj izrazit v ZDA kot v
Evropi, kjer bodo cene kmalu dosegle petkratni koli¢nik evropskih cen. Iskalnika
Google in Yahoo na podro¢ju iskalnega marketinga (oglasevalske kampanje vezane
na klju¢ne besede) trenutno moc¢no prevladujeta — 95 odstotkov oglaSevalcev oglasuje

na Googlu in skoraj 60 odstotkov na Yahooju.
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Sredstva namenjena optimizaciji za iskalnike kljub njeni veliki ucinkovitosti
predstavljajo le 11 odstotkov sredstev iskalnega marketinga. Placane povezave
predstavljajo 84 odstotkov porabe v iskalnem marketingu (Sherman, 2006a).

Do leta 2010 strokovnjaki iskalnemu marketingu napovedujejo 37 odstotno rast, vsaj

na zacetku pa bodo Se prevladovale ZDA.

V Sloveniji naj bi iskalni marketing po nekaterih podatkih predstavljal ze dobro
tretjino vseh investicij v spletno oglasevanje, ki v celotnem oglasevalskem kolacu po
podatkih podjetja Mediana IBO zavzema 1,3 odstotni delez. Vecino investicij v
iskalni marketing predstavljajo sponzorirane povezave, precej manj$i je delez
slikovnih oglasov, ki se prikazujejo na klju¢ne besede, delez, ki ga namenjajo podjetja
za optimizacijo spletnih mest za iskalnike, pa je trenutno Se neznaten, vendar se glede
na trenutne trende temu segmentu obeta rast, saj se bodo tudi domaca podjetja slej ko
prej zacela zavedati pomembnosti svojih pozicij na iskalnikih (Skrt, 2006a). V
lanskem letu je s 40 odstotnim trznim delezem iskalni marketing na iskalniku Najdi.si
mocno prehitel klasicne spletne oglase, spletna sponzorstva in napredno spletno
oglaSevanje. Pri iskalniku Najdi.si je dosegel iskalni marketing (oglaSevanje na
kljuéne besede, sponzorirana novost) v letu 2005 dve tretjini vseh oglaSevalskih
prihodkov. Razlog za to je predvsem v njegovi ucinkovitosti, saj Stevilne tuje
raziskave (Jupiter Media, Harris Interactive) kazejo, da generira iskalni marketing 13-
17 odstotno vi§jo povrnitev investicije kot klasicni spletni oglasi (Klepec, 2005).
Oglasevanje slovenskih podjetij na iskalniku Google je trenutno precej manjse kot na

Najdi.si, vendar Googlova velika prednost lezi v pokrivanju mednarodnih trgov.

5. KRITICNI POGLEDI NA ISKALNI MARKETING

Kritike iskalnega marketinga bi lahko razdelili na tiste, ki obravnavajo slabe izku$nje
uporabnikov (oglasi, ki niso lo¢eni od rezultatov iskanja, manipulacije z optimizacijo
in vprasanje zasebnosti) ter tiste, ki se nanaSajo predvsem na oglasevalce in iskalnike
kot medije (prevare pri modelu placevanja na klik, do konkurence nelojalno
oglaSevanje). Vse posledice manipulativnih praks iskalnega marketinga, ki jih
obravnavam v nadaljevanju, pa dolgorocno prizadenejo vse udeleZzence procesa

iskanja informacij.
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Eden izmed ocitkov oglaSevanju s placanimi povezavami, ki ga ne obravnavam v tem
poglavju, je tudi ta, da oglasi ne lo¢ijo razlicnih pomenov klju¢ne besede in se tako
lahko prikazujejo ob neustreznih rezultatih. Vendar menim, da to predstavlja le izgubo
nekaj prikazov oglasov za oglasevalca (kar ne predstavlja finan¢nega stroSka), ni pa
motece za uporabnike, ki lahko, ¢e ne najdejo Zelenih rezultatov, svoje iskanje

omejijo z bolj podrobnimi iskalnimi pojmi.
5.1 Oglasi, ki niso loceni od rezultatov iskanja

Mnogo kritik oglaSevanja s placanimi povezavami temelji na tem, da oglasi ponavadi
niso zelo jasno loceni od organskih rezultatov iskanja. To naj bi zavajalo uporabnike
glede njihovih pri¢akovanj in relevantnosti posameznih zadetkov, saj jih oglasi
usmerijo na spletno mesto, ki je komercialno in tako ne nepristransko. Uporabniki v
vecini primerov ne vedo, da placane povezave ne temeljijo na relevantnosti rezultata
glede na iskalni pojem, temveg na izboru ogladevalcev. Ce oglasi niso jasno logeni od
vsebine (rezultatov iskanja) to pomeni, da posegajo v odnos med iskalnikom in
njegovimi uporabniki ter ga ogrozajo, saj lahko zmanjSujejo zaupanje v delovanje
iskalnika (Moxley in drugi, 2004: 62). Prav zato imajo nekateri iskalniki (tudi
Najdi.si) strogo urednisko politiko, ki presodi, ali so besedila oglasov in seznami
kljucnih besed dovolj relevantni. Raziskave so namre¢ pokazale, da uporabniki
preletijo celoten del s placanimi povezavami, v kolikor so te loCene od ostalih
rezultatov, ter se na podlagi prvega oglasa odlocijo, ali bodo te povezave obravnavali

kot relevantne ali ne.

Rezultati Studije Consumer Reports Web Watch so pokazali, da ima vecina
uporabnikov malo znanja o tem, kako iskalniki generirajo rezultate in po kakSnem
kljucu jih razvrs¢ajo. Vecina uporabnikov nikoli ne gleda rezultatov, ki se ne nahajajo
na prvi strani, saj zaupajo iskalniku, da tam prikazuje najboljSe in najbolj
nepristranske rezultate. Vendar pa je raziskava pokazala, da se zaradi velikega Stevila
placanih povezav kar 41 odstotkov klikov zgodi na oglas in ne na organski rezultat.
Ko so o tem obvestili uporabnike, ki so sodelovali v raziskavi, so bili zelo
preseneceni, veliko odzivov pa je bilo tudi negativnih. Vsi sodelujoci v raziskavi so se
strinjali, da so placane povezave premalo razvidne in da so razlike poznane predvsem
oglasevalcem, ne pa tudi uporabnikom. Iskalniki, ki so jih ti uporabniki zaceli

dojemati kot manj transparentne v njihovem delovanju, so izgubili precej svoje
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kredibilnosti (Marable, 2003). Druge raziskave pa so pokazale, da lastniki iskalnikov
placanih povezav namenoma ne izpostavljajo, saj jih imajo tako za bolj relevantne
oglasevalci. To je kratkoro¢no financno uspesno, vendar pa lahko resno ogrozi ugled

iskalnika.

Po mojem mnenju pozicioniranje in nezadostno lo¢evanje placanih povezav ni
problemati¢no, dokler bodo te uporabniku v pomo¢ v enaki meri, kot bi mu bili
organski rezultati. Zgolj zato, ker je neko besedilo oglas, Se ne pomeni, da ni
uporabno, e posebej, ¢e se pojavi v fazi, ko uporabnik i§¢e dologene informacije. Ce
pa rezultati niso ustrezni zaradi namerne ali nenamerne napacne izbire klju¢nih besed
ali pa so besedila oglasov zavajujoca, lahko to sCasoma pomeni posledice za celoten

koncept placanih povezav.
5.2 Manipulacije z optimizacijo spletnih mest

Tudi pri optimizaciji spletnega mesta za potrebe iskalnikov je mozno na rezultate

vplivati s sredstvi, ki niso popolnoma transparentna in postena.

Lastniki spletnih mest lahko z iskalniki manipulirajo na razli¢ne nacine:

Kreiranje dolgih URL naslovov. Zadnji del URL naslova je ponavadi sestavljen iz
poti do izbrane datoteke, ki po pravilih optimizacije vsebuje imena menijev spletnega
mesta, ki Ze veliko povedo o njegovi vsebini. Lahko pa se to izrabi tako, da se ustvari
zelo dolg URL naslov, ki vsebuje ¢im ve¢ moznih klju¢nih besed, ¢eprav te niso
zajete v menijih spletnega mesta.

Vpis metapodatkov. Veliko lastnikov spletnih mest je v metapodatke vpisovalo
klju¢ne besede, ki se niso nanasale na relevantno vsebino, so pa imele potencial za
pritegovanje obiska (vsebovale so na primer besedo brezplacno). Posledi¢no so
uredniki iskalnikov zaceli zmanjSevati pomembnost metapodatkov kot kriterija za
razvrscanje.

Posebne strani namenjene optimizaciji. S kreiranjem posebnih strani, ki jih
uporabniki ne vidijo, bi lahko uporabili vse klju¢ne besede, ki jih bi jih Zeleli, ne bi pa
jih bilo treba povezati v smiselno celoto v sami vsebini. Temu je podobna tudi
uporaba skritega teksta, ki je neviden, saj je enake barve kot ozadje strani. Vendar pa

so se iskalniki Ze naucili brati vecino takih goljufij in jih tudi ustrezno kaznujejo.
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Kreiranje omrezij. Je bolj napredna oblika goljufije, pri kateri se ustvari veliko
spletnih strani, ki so vse optimizirane na nekaj zelenih klju¢nih besed in so povezane
v omrezje. Taka omrezja »lovijo« uporabnike ter vse preusmerijo na isto, centralno
stran (Hayward, 2005).

Ceprav se kratkoroéno na spletnem mestu generira velik obisk, sta vsebina in ponudba
spletnega mesta tisti, ki prepri¢ata obiskovalca. Oglasevalec nima Kkoristi od
obiskovalca, ki ugotovi, da je bil zaveden, razen ¢e generira tako visoke obiske, da mu
koristi tudi zelo majhna stopnja konverzije (kot v primeru »spam« e-poste). Vse te
oblike prevar dolgoro¢no pomenijo izgubo zaupanja v iskalnike kot kredibilne medije,
tako da so ti postali zelo pozorni na nepravilnosti pri optimizaciji. Med drugim tudi
nenehno spreminjanje pravil, da bi se izognili prevaram, tako optimizacijo spreminja

spletnega mesta v tako zapleten proces, ki zahteva nenehno prilagajanje.

5.3 Prevare pri modelu placevanja na klik

ZaraCunavanje klikov oglasevalcem ali pa obratno, izplaevanje provizij lastnikom
spletnih mest, ki gostijo kontekstualne oglase (kot je na primer omrezje AdSense),
omogoca kar nekaj moznosti prevar. Najbolj pogosta in preprosta oblika tega je
klikanje na konkurentove oglase z namenom, da bi porabili njegov prora¢un in sami
zasedli njegovo mesto. Govori se celo o podjetjih, ki zaposlujejo ljudi, da klikajo na
dolocene oglase, pojavljajo pa se tudi posebni programi, ki omogocajo ustvarjanje

iluzije, da uporabniki na oglase klikajo z razli¢nih IP naslovov, Ceprav to ni res.

V oglaSevalskem sistemu AdWords, ki se uporablja na iskalniku Google in kot kriterij
za razvrS€anje oglasov uporablja tudi CTR, pa so nekateri oglaSevalci ugotovili, da
jim gre lahko na roko tudi viSanje Stevila prikazov konkurentovih oglasov. S
posebnimi programi podobno kot pri laznem generiranju klikov generirajo visoko
Stevilo prikazov, Stevilo klikov pa seveda ostaja enako. Tako se ob¢utno zmanjsa CTR

konkurenénih oglasov, kar jih potisne na nizja mesta.

Vse to so izkoristila tudi podjetja, kot je na primer Who's Clicking Who

(www.whosclickingwho.com), ki ponujajo orodja za sledenje prevar.

Ta na¢in manipulacije na uporabnike nima bistvenega ucinka, lahko pa pomeni veliko
izgubo za oglaSevalce. Na Googlu so se posvetili predvsem odkrivanju prevar pri

gostovanju kontekstualnih oglasov v omrezju AdSense, kar njihov dobifek ogroza
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neposredno. Pri tem pa ostaja precej nejasno, kako so pred nacrtnim klikanjem na
oglase zavarovani oglaSevalci, ki v sistemu AdWords oglasujejo s placanimi
povezavami. Tega Google uradno ne omenja nikjer, razprave o razli¢nih nacinih
varovanja se odvijajo predvsem med uporabniki na razli¢nih spletnih forumih, kar bi

lahko pomenilo, da je sistem pravzaprav zelo pomankljiv.

5.4 Do konkurence nelojalno oglasevanje

Oglasevalci so ugotovili, da je oglaSevanje na klju¢ne besede lahko ucinkovito
sredstvo za neposreden napad na oglasevanje konkurence. Poleg sploSnih klju¢nih
besed je v praksi namre¢ mozno zakupiti tudi klju¢ne besede, ki so ime konkurencne
blagovne znamke ali podjetja. Na sliki 5.1 lahko vidimo primer, ko je banka Hypo
Alpe Adria na iskalniku Google zakupila klju¢no besedo »banka Koper«. V tujini se
je zaradi podobnih primerov Google soo€il s Stevilnimi tozbami, tako da so v zadnjem

letu precej poostrili urednisko politiko, ki pa oglasov v slovenskem jeziku ocitno ne
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Slika 5.1: Konkurencni oglas vezan na kljucno besedo — iskalnik Google, 15.5.2006

Z enakimi problemi so sooca tudi iskalnik Najdi.si, ki pa tako oglasevanje zavestno
dopusca. Na sliki 5.2 lahko vidimo primer, ko je klju¢no besedo »abanet«, ki je
blagovna znamka banke Abanka, zakupila Banka Koper in jo uporablja za

oglaSevanje svoje konkurencne storitve.
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Slika 5.2: Konkurencni oglas vezan na kljucno besedo — iskalnik Najdi.si, 26.5.2006

Po pritozbi Abanke so uredniki Najdi.si pri Bojanu Pretnarju, strokovnjaku za
intelektualno lastnino, naro€ili strokovno mnenje o primeru Abanke. Pretnar
ugotavlja, da uporaba znamke Abanet na iskalniku Najdi.si ne pomeni krSitve ali
dejanja nelojalne konkurence niti Banke Koper niti podjetja Najdi.si. Kljub temu pa
po Pretnarju "ostaja nekoliko nelagoden obcutek, da kakSna znamka v doloenem
obdobju lahko sluzi za oglasevanje samo tekmecu, toda ne hkrati na istem mestu tudi
imetniku znamke” (Rednak, 2006). Direktor Najdi.si Zvone Jagodic zagovarja tako
prakso z argumentom, da potroSniki iS¢ejo ¢im bolj raznolike konkuren¢ne ponudbe
in da pogosto iSCejo informacije tako, da se spraSujejo, ali lahko dobijo nekaj
podobnega kot je neka dolocena znana blagovna znamka (Jagodic, 2006). Najdi.si je v
svojih pogojih oglasevanja s klju¢nimi besedami zapisal:
»Nacelo upravicenosti: Ponudnik najprej presodi ali je beseda zelo znano lastno ime,
ki pomeni ime firme, blagovne znamke, avtorskega dela, domene ali znane osebnosti.
Spletna stran ne more uporabljati zelo znanih lastnih imen, razen ce ni izpolnjen vsaj
eden izmed pogojev:
» je formalno-pravni lastnik imena ali pooblascen za njegovo rabo (npr.
avtosaloni),
» se nanasa na konkreten izdelek ali storitev, ki ga stran ponuja (npr. trgovine -
Pampers),

» spletna stran je neodvisni medij javnega pomena (npr. Najdi.si),
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= ime uporablja na spletni strani v strokovne ali druge nekomercialne namene
(npr. ljubiteljske strani).«
(Najdi.si: Cenik in pogoji zakupa, dostopno na www.najdi.si/advertising/pricestr.html,

26.5.2006)

Sporno je, da Najdi.si s pogoji, ki so objavljeni na spletnem mestu, zavaja
oglasevalce, ki so prepricani, da so kljune besede z njihovim lastnim imenom
ekskluzivne. Po mojem mnenju pa taka praksa oglaSevanja ni sporna, saj klju¢ne
besede, ki jih vpisujejo uporabniki, ne bi smele biti last neke blagovne znamke ali
podjetja. Imena blagovnih znamk, ki so postala generi¢na, tako ne bi smela ponujati
oglasov razli¢nih ponudnikov, kar pa bi pomenilo pomankljivost za uporabnike. Tudi
za same oglaSevalce splosna prepoved take oglasevalske prakse ne bi pomenila velike
prednosti, saj bi konkurenca lahko uporabila intenzivno optimizacijo spletnega mesta

ter tako privabila obiskovalce.

5.5 Vprasanje zasebnosti

Uporabnikom se zaradi uporabe piskotkov na iskalnikih porajajo vprasanja, koliko so
njihovi iskalni pojmi vidni tistim, ki upravljajo z doloCenim iskalnikom. Iskalnik
Google na primer beleZi ¢as obiska, internetni naslov (IP), tip brskalnika ter iskalni
pojem, piskotki pa (Ce jih uporabnik ne brise) potecejo po 35 ih letih. Bill Thompson,
komentator za tehnolosko podrocje na BBC, trdi, da Google gradi obsezno bazo
iskalnih pojmov za vsak IP naslov, ki jo lahko uporabi za svoje namene, Googlovo
orodje za hitro iskanje, ki si ga lahko uporabnik namesti v orodno vrstico brskalnika,
pa poleg tega belezi vsako spletno mesto, ki ga je obiskal. Kot se je izrazil Thompson:
»Google najbrz ve, kdaj ste bili nazadnje noseci, katere bolezni so imeli vasi otroci in
kdo je vas locitveni odvetnik« (Thompson, 2003). Vendar pa je IP naslov v vecini
primerov nemogoce povezati z osebnimi podatki neke osebe. Zasebnost pa je Se bolj
ogrozena pri iskalniku Yahoo, kjer naj bi uporabniki, ¢e Zelijo postati ¢lan kluba in
imeti dolocene ugodnosti, izpolnili obrazec s svojimi osebnimi podatki. Te so torej
lahko poveze s prej zbranimi podatki in tako sledi delovanje to¢no doloCene osebe.
Vendar pa bi razkritje kakrSnekoli vecje krSitve zasebnosti pomenila hud udarec za

ugled iskalnika.
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Vprasanja zasebnosti na spletu bodo do razkritja vec¢je zlorabe varovanja zasebnih
podatkov ostajala predmet ugibanj. Uporabniki pa se bodo morali navaditi, da vsako

njihovo dejanje, tako kot v fizicnem svetu, tudi na spletu pusti neko sled.

Od nastetih kritik iskalnega marketinga, ki se najpogosteje pojavljajo v strokovnih
krogih, imata po mojem mnenju najvec¢jo tezo moznost manipulacije pri optimizaciji
ter prikazovanje nerelevantnih placanih povezav. Ti dve tezavi nosita najvecje
posledice za uporabniSko izkusnjo ter nadaljno zaupanje v delovanje iskalnikov,
Cesar pa se zavedajo tudi vsi vodilni iskalniki ter zavestno ukrepajo s strogimi

uredniskimi politikami.

6. RAZLICNI NACINI CILJANEGA OGLASEVANJA

Vecina spletnega oglaSevanja uporablja eno od oblik ciljanja uporabnikov, ki bolj ali
manj spremlja njihovo obnaSanje na spletu in podatke uporablja za prilaganje oglasov,
da bi dosegli kar najvecjo ucinkovitost. Vendar pa je meja med zbiranjem podatkov za

boljSo uporabnisko izkusnjo in poseganjem v zasebnost uporabnikov tanka.

Zeff in Aronson (1999) sta moznosti ciljanja uporabnikov razdelila tako:

* najbolj osnovna oblika je ciljanje glede na vsebino (kontekstualno oglasevanje),

sledi ciljanje uporabnikov glede na podatke iz log datotek,

ciljanje glede na informacije, ki jih priskrbijo uporabniki sami,

ciljanje glede na preference, ki jih priskrbijo uporabniki in

vedenjsko ciljanje.

. Na podlagi
Na podlagi Na podiagi logov Nis”r"e‘ﬂi?,;':lfﬁ preferenc, ki jih Na podlagi
vsebine ali domene oZ uporabnikov posredujejo vedenja
P uporabniki
Stopnja targetiranja :

Slika 6.1 Kontinuum ciljanja na spletu.
Vir: Zeff, Robbin, Brad Aronson (1999): Advertising on the Internet. New York: J. Wiley & Sons.
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Iskalni marketing - oglasevanje po klju¢nih besedah - bi lahko na prvi pogled umestili
med informacije ali preference, ki jih posredujejo uporabniki. Vendar pa je ta
umestitev bolj tehni¢ne narave, saj se, kot smo Ze lahko videli, znotraj na videz
preprostega koncepta skriva kar nekaj bistvenih tock za ucinkovito oglaSevanje.
Meskauskas (2006) deli tehnologije ciljanja glede na nacin zbiranja podatkov in glede
na nacin serviranja oglasov:
= Opazovani podatki: sistem jih zbere z opazovanjem uporabnikovega obnaSanja
na spletu.
» Zbrani podatki: uporabnik jih sam vpiSe na spletnem mestu (na primer
registracija, sistemi za personalizacijo,...).
= Tehnologije na bazi zahtevka: servirajo oglas glede na informacijo, ki jo streznik
dobi, ko je v brskalnik vpisan nek zahtevek.
» Tehnologije na bazi profila: temeljijo na podatkih, ki jih o uporabniku sistem

zbira daljsi cas.

Vsaka od teh moznosti ima svoje prednosti in pomankljivosti, Langheinrich poudarja,
da velik tehnoloski napredek e ne pomeni nujno najboljSe alternative. Vse je seveda
odvisno od narave oglaSevalca, njegovega produkta in ciljev, ki jih Zeli doseci, medija

in znacilnosti uporabnika samega.

4 vsiljiv

® Personalizirano ogl. -
opazovanje obnasanja

® Ogl. po kljuénih besedah

® Personalizirano ogl. -

® Kontekstualno ogl. zbrani podatki

rilagojen
® Netargetirano priiago)
ogl.

Slika 6.2: Primerjava ciljanjih nacinov oglasevanja glede na vsiljivost in prilagojenost uporabniku.
Vir: Langheinrich Marc, Atsuyoshi Nakamura, Noki Abe, Tomonari Kamba, Yoshiyuki koseki
(1999): Unintrusive Customization Tehniques for Web Advertising.

Na sliki 6.2 lahko vidimo primerjavo razli¢nih nacinov ciljanega oglaSevanja v dveh
kljunih dimenzijah — vsiljivosti za uporabnika (predvsem v smislu poseganja v
zasebnost) in prilagojenosti oglasa potrebam uporabnika. Vidimo, da je kontekstualno

oglasevanje najmanj vsiljivo, vendar pa tudi najmanj prilagojeno. OglaSevanje po
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kljuénih besedah je bolj prilagojeno uporabniku in tudi bolj wvsiljivo, najbolj
prilagojeni pa sta obliki personaliziranega oglasevanja. Langheinrich (1999) loc¢i dve
obliki personaliziranega oglaSevanja: ena temelji na podatkih, ki jih uporabnik
namenoma pusti na spletnem mestu (ob registraciji, personalizaciji sistema), druga pa
na opazovanju obnaSanja uporabnikov. Zadnjo obliko lahko uporabniki dojemajo kot
zelo vsiljivo, saj brez njihove vednosti ali privoljenja zbira podatke o tem, katere

strani so obiskali, katera vsebina jih je najbolj zanimala in na katere oglase so klikali.

Iskalni marketing (oglasevanje po kljuénih besedah) bi po stopnji ciljanja in
kompleksnosti sistema lahko uvrstili na lestvico med kontekstualno oglasevanje,
kjer ciljanje temelji na tem, da so oglasi umesceni med relevantno vsebino in med

segmentacijo uporabnikov glede na njihove navade in vedenje na spletu.

Kontekstualno oglasevanje

Kot kontekstualno oglasevanje lahko razumemo vse oglase, ki so uvrS€eni na spletna
mesta glede na njihovo vsebino. Ciljanje uporabnikov je izvedeno s pomocjo izbora
posameznih vsebin ali vsebinskih sklopov znotraj spletnih mest, ki so namenjena
dolocenim obiskovalcem (na primer avtomobilski portal ali rubrika Avtomobili na
iskalniku Najdi.si). Urednistva vecjih spletnih mest najveckrat Ze sama pripravijo
katalog vsebin, med katere je mogocCe umestiti oglasne skupine, obstajajo pa tudi

sistemi, ki s ciljanjem po vsebini upravljajo avtomatsko.

Tu lahko omenimo omrezje AdSense, ki ga upravlja Google in na podlagi klju¢nih
besed, ki jih vpiSe oglasevalec, distribuira oglase na spletna mesta z relevantno
vsebino. Sistem filtrira uporabnike tudi glede na jezik ali drzavo. To lahko vidimo na
sliki 6.3 — nizozemski avtomobilski portal, na katerem je prikazan oglas za slovensko
spletno mesto, ki prodaja avto opremo. Oglasevalec je oglase v sistemu AdWords
opisal tudi z angleSkimi klju¢nimi besedami, ki jih sistem primerja z besedami na

spletnem mestu in oznacil, naj se oglasi prikazujejo v Sloveniji.
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Slika 6.3: Kontekstualni oglas iz omreZja AdSense, ki temelji tudi na podroc¢nem ciljanju,
www.autoblog.nl, 30.1.2006

Ciljanje glede na vedenje uporabnikov

Ciljanje glede na osnovi vedenjskih vzorcev temelji na opazovanju gibanja
uporabnika po spletu. Sistem sledi, katere strani je uporabnik obiskal, koliko ¢asa se
je zadrzal na njih, kako pogosto jih obiskuje, na katere oglase je kliknil, ... Te
podatke nato sistem poveze v smiselne demografske in psihografske celote (zbiranje
je Se bolj uspesno, ¢e nekatere demografske podatke priskrbi uporabnik sam ob na
primer registraciji), ki mu sluzijo kot osnova za nadaljno serviranje oglasov. Podlago
za ta model oglasevanja predstavlja moznost enoli¢nega oznacevanja uporabnikov s
pomocjo piskotka. Tako se na strezniku lahko hranijo razli¢ni podatki o straneh, ki jih
je obiskoval uporabnik (Shaw v Hiti: 2005). Seveda pa je opazovanje in zbiranje teh
podatkov za vedenjsko segmentacijo mozno samo na straneh, ki so del oglaSevalskega

omreZzja.
6.1 Primerjava treh oblik ciljanega oglasevanja

6.1.1 Glede na kljucne lastnosti sistema - tehni¢na izhodisc¢a

Pri modelu oglasevanja po klju¢nih besedah je vsak oglas povezan z mnozico klju¢nih
besed in v primeru, da se za predvajanje ob doloceni klju¢ni besedi potegujeta dva
oglasa, bo sistem predvajal tistega, ki dosega vecji CTR. Poleg oglasnega streznika, ki
sprejema zahteve uporabnika, mu predvaja oglas ter ga preusmeri na spletno mesto,
model ponavadi sestavlja tudi sistem za ucenje, ki je namenjen iskanju smiselnih

parov oglasov in klju¢nih besed ter oblikovanju utezi za bolj uspesne pare, ki se
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potem prikazejo veckrat (Hiti, 2005). Iz teh sistemov za ucenje so se razvila tudi razna
orodja za pregled kljucnih besed, ki so v pomo¢ oglasevalcem pri nacrtovanju
kampanje. Taka orodja na primer preverjajo popularnost in statistike dolo¢ene kljucne
besede, predlagajo alternativne kljuéne besede (sopomenke, podpomenke,
nadpomenke, podobne iskalne pojme,...), preverjajo kljuéne besede na spletnem

mestu (uporabno za optimizacijo za iskalnike).

Kontekstualno ciljanje temelji na distribuciji oglasov med relevantno vsebino. Za to ni
potrebna posebna tehnologija (le obicajen oglasni streznik), saj model deluje na
podlagi uredniske politike. Avtomatizirani sistemi kot na primer AdSense pa temeljijo
na algoritmi¢ni primerjavi relevantnosti klju¢nih besed tako, da klju¢ne besede na
spletnem mestu (ki jih zaznajo avtomaticno ali pa preberejo iz meta podatkov)
primerjajo s klju¢nimi besedami oglaSevalca. Locili naj bi tudi razlicne pomene besed
in se na podlagi konteksta ostalih besed odlocili za pravega. Oglasevanje po klju¢nih
besedah pa ima z razlicnimi pomeni besed vec tezav, saj je besedilo oglasa zelo kratko
(pri graficnem oglasu je ta problem Se bolj izrazit) in sistem zato zelo tezko prepozna

pravilni kontekst. Zato se lahko zgodi, da prikaze neustrezne oglase.

Vedenjsko ciljanje temelji na piskotkih, ki jih streznik shrani k odjemalcu in s
pomocjo katerih se mu ta ob vsakem novem zahtevku za vsebino tudi predstavi. Na
strezniSki strani se tako v bazah podatkov hranijo razlicni podatki o straneh, po
katerih je uporabnik brskal ter povezavah in oglasih, preko katerih se je premikal po
spletu. Sistemi razen v redkih primerih (ko je uporabnik pri registraciji vpisal svoje
podatke) ne vedo, komu posredujejo oglas, vedo pa, kaj je uporabnik na spletu pocel v

preteklosti (Shaw v Hiti, 2005).

Vendar pa ima ta model zaradi svoje kompleksnosti kar nekaj tehni¢nih omejitev:
= v osnovi izhaja iz tega, da enali posameznega uporabnika s posameznim
racunalnikom, kar ni vedno ustrezno,
» sistem deluje kakovostno le, ¢e ima mreza spletnih mest oziroma medijski
nosilec zadostno Stevilo oglasov za prikazovanje,
= sistem lahko podatke o uporabnikih zbere Sele po daljSem casu in ko ti obiScejo

vecje Stevilo strani in povezav (tistih, ki jih sistem lahko spremlja).
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Pri segmentaciji in ciljanju uporabnikov so zelo pomembna vpraSanja varovanja
zasebnosti. Kontekstualno oglasevanje na tem podrocju ni vprasljivo, saj ne uporablja
nobenih podatkov, ki bi jih pridobilo od uporabnika. Iskanje po klju¢nih besedah
naceloma ne ogroza zasebnosti uporabnika, saj od njega ne potrebuje nobenih
podatkov razen dejanske klju¢ne besede. Vsi podatki, ki jih sistem potrebuje, se
posredujejo Sele v trenutku, ko uporabniki obis¢e spletno mesto, takoj po tem pa se
zbriSejo. Nekateri iskalniki sicer uporabljajo piskotke za spremljanje uporabnikov, ki
jih ne uporabljajo za serviranje oglasov po kljuénih besedah, z njimi pa lahko
spremljajo, ali je uporabnik ze kdaj prej kliknil na oglas (da bi se izognili zlorabam
klikov). Pri vedenjskem ciljanju pa so piskotki kljuen del modela, v nekaterih
primerih so povezani tudi z osebnimi podatki. Veliko uporabnikov temu ne zaupa, po
raziskavi podjetja Choicestream je le 32 odstotkov uporabnikov pripravljenih dovoliti
spremljanje njihovih aktivnosti in nakupov na spletu v zameno za bolj prilagojeno
vsebino (Kerner, 2005). Druga raziskava pa kaze, da 62 odstotkov uporabnikov ne

zaupa spletnim mestom, ki zbirajo njihove podatke (Langheinrich, 1999).

6.1.2 Glede na kljucne lastnosti sistema — organizacijska izhodi$¢a in
uporabniska izku$nja

Izbira ustreznega modela oglaSevanja je v veliki meri odvisna od oglasevalcevega
cilja, pri tem je bistvena razlika v dolgoro¢nih in kratkoro¢nih ciljih. Vedenjsko
ciljanje je zelo primerno za dolgorocne interese, saj se podatke zbira kvalitativno
skozi daljSe obdobje, rezultat pa je velika stopnja personalizacije sistema, ki
pripomore k dobri uporabniski izku$nji. Pomembno pri tem je, da uporabnik ne iSce
tocno dolocene informacije, temve¢ le brska po spletu, oglasi pa so prilagojeni

njegovim splo$nim preferencam.

Za kratkorocno oglasevanje pa je veliko bolj primerno oglasevanje po kljucnih
besedah, ki se odziva na trenutno potrebo uporabnika. Pri tem ne gre za grajenje
dolgoro¢nega odnosa, temve¢ za podajanje zelenih informacij, ki se konca, ko
uporabnik najde, kar je iskal. Njegovi obi¢ajni interesi pri tem niti niso pomembni, saj
ima lahko veliko razli¢nih razlogov, zakaj v danem trenutku i§¢e neko informacijo.

Kontekstualno oglaSevanje se osredoto¢a na vsebino, ne na uporabnika. Oglasi so
integrirani z vsebino (meja med vsebino in oglasi je velikokrat zabrisana, to je z

uporabniSkega stalis¢a lahko sporno), kar tvori informativno celoto, ki je relevantna
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za uporabnika. Zelo pomembne pa so tudi same oblike oglasov. Cetudi se ujemajo z
njihovimi interesi ali vsebino, ki jih zanima (kot v primeru vedenjskega ali
kontekstualnega ciljanja), uporabniki nekatere formate oglasov preprosto sovrazijo.
Ve¢ kot 90 odstotkov uporabnikov v anketi navaja, da zelo negativno dojemajo
izsko¢na okna, oglase, ki prekrivajo vsebino, se premikajo, pocasi nalagajo, se jih ne
da zapreti ali so podobno moteci (Nielsen, 2003). Sponzorirane povezave imajo vecjo
moznost, da bo kdo kliknil na njih, tudi zato, ker so tekstovne in se razlikujejo od
oglasnih pasic, ki jih uporabniki ignorirajo. Ker je besedilo kratko, se v njem

skoncentrira bistvo vsebine (Nielsen, 2001).

Klju¢ni elementi za uspeSen oglas so, kot navaja Nielsen (2003), vsebovane bistvene
informacije o izdelku ali storitve, jasno nakazano, kaj se bo zgodilo po kliku na oglas,
jasno mora biti vidno, da gre za oglas (kar je v nekaterih primerih pomankljivost
oglasevanja po klju¢nih besedah) in, najpomembnejSe, nanasati se mora na to, kaj
uporabnik po¢ne na spletu. Prav ta zadnja postavka je bistvo, zakaj je oglasevanje
po klju¢nih besedah tako uspe$no. Je namre¢ del tega, kar uporabnik po¢ne in kaj
pri¢akuje, da bo dobil. Pri vedenjskem ciljanju in kontekstualnem oglasevanju manjka
ta bistveni element — oglasi na spletnem mestu se sicer res nanasajo na vsebino, ki jo
uporabnik pregleduje, vendar se to ne nanasa nujno na njegov namen. Uporabnik se
ne nahaja v fazi iskanja nakupnih informacij - mogoce zgolj zeli prebrati novice ali
opraviti kaj drugega, zaradi Cesar je obiskal spletno mesto in ne Zeli, da bi ga kaj pri
tem zmotilo. Pri oglaSevanju na iskalnikih pa je oglas pravzaprav del tega, kar
uporabnik i8¢e in zeli. Kritike sicer pravijo, da je umescenost oglasov med iskalne
rezultate zaradi slabe locljivosti sporna, vendar so sponzorirane povezave ob primerni
uredniski politiki iskalnika (ki pregleduje skladnost klju¢nih besed in besedil oglasov
s ciljnim spletnim mestom) pravzaprav del rezultatov, ki je zaradi placila oglasevalcev
bolj opazen. Najnovejsa raziskava, ki je spremljala iskalne navade, je pokazala, da se
povprecni uporabniki ze zavedajo prvih pozicij med rezultati, ki jih zasedajo
sponzorirane povezave in jih zato tudi namenoma spregledajo (podobno kot fenomen
»banner blindness«, kjer so uporabniki navajeni, da pasice prezrejo). Vendar pa je
Studija tudi pokazala, da to velja le za povpre¢ne uporabnike iskalnikov, medtem ko

za nove in izkuSene uporabnike to ne velja.
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Danny Sullivan, urednik strokovnega portala www.searchenginewatch.com ugotavlja,
da bi bila optimalna oblika iskalnikov prilagojena vsakemu uporabniku. Iskalnik bi na
podlagi podatkov, ki bi jih zbiral o uporabniku ter njegovih preferencah, dal prednost
dolo€enim rezultatom in oglasom. Seveda bi se moral uporabnik za popolno obliko
take prilagoditve odpovedati svoji anonimnosti, saj bi ob registraciji razkril svojo
starost, spol in druge demografske podatke. Ob zanesljivi tehni¢ni podpori bi bila to

idealna oblika iskalnega marketinga (Sullivan, 2003).

7. ZAKLJUCEK

Oglasevalski kreativei i5¢ejo vedno nove nacine, kako z obliko, vsebino ali
pozicioniranjem oglasa zbuditi pozornost potrosnikov. To je zadnjem Casu Se posebej
opazno v spletnem oglaSevanju — pojavljajo se nove in nove oblike tako imenovanih
naprednih oglasov, ki svoj ucinek gradijo predvsem na preseneCenju, zabavi in
vizualnem. Cetudi uporabnik klikne na ta oglas, e ne pomeni, da ga tudi dejansko
zanima njegova prava vsebina, v veliki vecini primerov ga le zavede njegova forma.
Ideja o tem, da bi morali oglasi pravzaprav sluziti tudi uporabniku, ostaja ob strani.

Vendar pa je prav to do neke mere mogoce doseci z iskalnim marketingom. Oglasi so,
¢e nekoliko idealiziram, v tem primeru delc¢ki informacij, ki jih uporabnik iSce,
pomembni pa so zaradi svoje vsebine. Kar je Se posebej zanimivo pa je to, da se
pravzaprav nanaSajo na to, kar uporabnik v danem trenutku na spletu poc¢ne, kar
pomeni, da se mu oglasi ne vsiljujejo med pregledovanjem novic ali branjem spletne

e-poste. Pravzaprav so, €e so ustrezno pripravljeni, celo zazeleni.

V diplomskem delu sem zelela pokazati, da se iskalni marketing bolj kot druge oblike
spletnega pa tudi klasi¢nega oglasevanja bliza idealu oglasevanja kot dialoga: ponuja
odgovore na vprasanja, ki jih zastavljajo potrosniki v nakupnem procesu. To lahko
potrdim s pomocjo teorij o (nakupnem) obnasanju potros$nikov in iskanju informacij
na spletu, raziskav o nacinih uporabe spletnih iskalnikov, specializiranih analiz in
statisticnih primerjav ter primerjavo z drugimi ciljanimi oblikami spletnega

oglasevanja.

Sami oglasi (ali opisne povezave v rezultatih iskanj) so na prvi pogled zelo preprosti,

temeljijo na popolnoma racionalnih odlo¢itvah uporabnika, vendar pa so lahko kljub

56



temu ali bolje, prav zato, uinkovito orodje za oglaSevanje v razli¢nih fazah

nakupnega procesa.

V osrednjem delu naloge sem pokazala, da se iskalni marketing lahko uporablja v
vseh procesih intergiranega trznega komuniciranja, ¢esar se predvsem v ZDA in
Veliki Britaniji ze zavedajo predvsem zaradi prizadevanj specializiranih oglasevalskih
in spletnih agencij. V Sloveniji se je iskalni marketing v zadnjih dveh letih razvil iz
skromnih zacetkov v zelo pomemben delez spletnega oglaSevanja (po napovedih pa
kmalu celo vecinski), oglaSevalci pa se Se vedno premalo zavedajo vseh njegovih
moznosti uporabe. Kot glavno oglasevalsko sredstvo ga ponavadi uporabljajo majhna
podjetja, v velikih podjetjih pa (tudi zaradi zelo prilagodljivih finan¢nih pogojev)
zakupu placanih povezav ali optimizaciji spletnega mesta ponavadi preostane pozicija
izrabe zadnjih ostankov letnih oglaSevalskih proracunov. Velik potencial iskalnega
marketinga za velika podjetja predstavlja njegova zmoznost oglasevanja v globalnem
merilu z relativno zelo nizkimi finan¢nimi vlozki in na zelo preprost nacin. Prav
Google pa je gotovo najbolj obiskan svetoven medij, ki obenem ponuja neskoncne
moznosti ciljanja Zelene skupine. Raziskala sem tudi najpogostejSe kritike, ki jih
ocitajo iskalnemu marketingu. Pomembne se mi zdijo predvsem tiste, ki se nanaSajo
na uporabnisko izkusnjo na iskalniku, saj so prav te lahko najresnejSa groznja obstoju
doloc¢enega iskalnika, ali pa celo koncepta na splosno. Tak potencial so imele razne
manipulativne prakse v optimizaciji spletnih mest, ki pa so jih iskalniki pravocasno
zaznali in omejili. Zelo pomembno je tudi, da ima iskalnik jasno dolo¢eno urednisko
politiko plac¢anih povezav, ki ne smejo zavajati uporabnikov z besedili ali prikazi na
neustrezne klju¢ne besede. Priporocljivo je tudi, da iskalnik omeji Stevilo moznih
placanih povezav, saj se tudi tu lahko pojavi nasienost, v kateri oglasi izgubijo svojo

opaznost in ucinek.

Zanimivo je, da le nekaj iskalnikov - glede na Stevilo uporabnikov in iskanj -
obvladuje celoten splet in tudi narekuje trende iskalnega marketinga (predvsem
Google in Yahoo z omrezjem Overture). Veliko kritikov se spraSuje o posledicah
Googlove prevlade nad ostalimi iskalniki, njegove S$iritve na druga podrocja in
domnevne zlorabe osebnih podatkov (ki pa v veCini primerov niso bile dokazane).
Sama menim, da je pri tem najpomembnejSe, da ostanejo srediSCe interesa potrebe

uporabnikov in teznja k optimalnemu serviranju informacij.
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