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Analiza organskih in sponzoriranih vpisov na iskalniku Google

Iskalnisko trzenje je postalo prevladujoca oblika spletnega oglasevanja in edini prihodek
spletnih iskalnikov. Relevantnost vpisov, glede na zahtevano informacijo uporabnika,
omogoca nevsiljivo komunikacijo s potroSniki. Strani z rezultati ponudijo uporabnikom po
vpisu iskalniSke poizvedbe dve moznosti: organske uvrstitve spletnih strani, dosezene z
optimizacijo spletnih mest, in sponzorirane povezave, prikazane preko modela placila na klik.
Potros$niki se na spletu soofajo z obema vpisoma, ki med seboj tekmujeta za pozornost
uporabnika, podjetja pa se pogosto ubadajo z vpraSanjem, v katerega izmed vpisov naj
investirajo. Diplomsko delo govori o nac¢inu delovanja in motivih spletnih iskalnikov ter o
odnosu med organskimi in sponzoriranimi vpisi na straneh z rezultati. Predstavim znac¢ilnosti
obeh vpisov in raziskovanje ter izbiro klju¢nih besed, ki pri obeh vpisih potekata preko istih
orodij, znotraj spletnega iskalnika. Klju¢na beseda, pretvorjena v iskalno poizvedbo
uporabnika, je prikazana kot temelj obeh vpisov. Poskusam pokazati, da sta vpisa do dolocene
mere soodvisna ter da hkratna uporaba obeh pomaga pri doseganju izbranih ciljev v podjetju.
Analiza iskalnika, obeh vpisov in sistema besedilnih oglasov Adwords temelji na spletnem
iskalniku Google.

Klju¢ne besede: iskalnisko trzenje, sponzorirani vpisi, organski rezultati iskanja, izbira
kljuénih besed, Google.

Analysis of organic and sponsored links on Google search engine

Search advertising, has become the dominant form of online advertising and the only revenue
of search engines. The relevance of both listings in relation to the user search query allows an
unobtrusive communication with the consumer. Queries on search engines produce results
pages, composed of two possibilities: organic results, achieved with search engine
optimization, and sponsored links, through pay per click model. Consumers on the Internet
face the two lists, which are competing against each other for the user’s attention, and
companies often face the question in which of the two entries to invest. This diploma focuses
on how the search engines work, what are their motives and analysis on the inter-relationship
between the organic search listings and paid search advertisement. I present the characteristics
of the two entries, as well as researching and selecting keywords, that is done through the
same tools within a Web browser for both entries. The keyword, converted to a user search
query is presented as the cornerstone of both entries. I'm trying to show, that both entries are
positively interdependent to a certain level and that the simultaneous use of both, help us in
the achievement of the selected company’s goals. Analysis of the search engine, the organic
and sponsored lists and the Adwords system is based on the Google search engine.

Keywords: Search engine marketing, sponsored links, organic search listings, keyword
selection, Google.
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1 Uvod

Internet je prinesel bistvene spremembe v nacdinu, kako potrosniki pridejo do informacij ter
kako podjetja oglasujejo svoje proizvode. To je pripeljalo do sprememb vzorcev iskalnega
vedenja in novih nakupnih navad potro$nikov (Ghose in Yang 2009b). Zaradi velikega vpliva
spletnih iskalnikov na nakupne navade uporabnikov so Stevilna podjetja spoznala, kako
pomembno je pridobiti visok polozaj med rezultati iskanja za doloc¢eno iskalno poizvedbo, in
vlagajo vedno vec¢ sredstev v poveCanje prepoznavnosti svojih spletnih strani na spletnih

iskalnikih.

Iskalnisko oglasevanje, v katerem se oglasevalci, poleg organskih (nesponzoriranih) povezav,
borijo za oglaSevalski prostor v sponzoriranih povezavah na straneh z rezultati spletnih
iskalnikov, se je izkazalo kot uspesna revolucija tradicionalnega online in offline oglasevanja
(Xu in drugi 2009). Spletni iskalniki so odkrili, da so kot posredniki med uporabniki in
podjetji v edinstvenem polozaju, da prodajajo nove oblike oglasevanja, ne da bi nadlegovali
potrosnika. Sponzorirano iskalniSko oglasevanje se je tako postopoma razvilo v
zadovoljevanje potro$nikovih potreb po ustreznih iskalnih poizvedbah in oglaSevalskih Zeljah

za visoko usmerjen promet na spletnih straneh (Ghose in Yang 2009b).

IskalniSko oglasevanje postaja eden najvecjih in najbolj ucinkovitih oglasevalskih kanalov,
katerega rezultati so enostavno merljivi. Za razliko od tradicionalnih oglaSevalskih medijev
iskalnisko oglaSevanje eksponentno raste iz leta v leto. V januarju 2011 so ameriSki
uporabniki interneta na najvecjih petih spletnih iskalnikih izvedli 17 milijard iskanj v
primerjavi s 15,2 milijarde januarja 2010, kar kaze na skoraj 12% povecanje glede na prejsnje
leto (Com Score 2010a in Com Score 2011). Nasprotno se je televizijsko oglaSevanje v ZDA,
ki je ocenjeno na 69,5 milijarde dolarjev, pove€alo glede na prejsSnje leto za 1 % (Forrester
2010). Medtem ko so podjetja za sponzorirano iskalniSko oglasevanje v letu 2004 porabila 8,5
milijarde dolarjev (Jarboe 2005), se bodo letni izdatki v Zdruzenih drzavah Amerike do leta

2012 povecali na 25 milijard dolarjev (Forrestor 2007).



V diplomskem delu se bom osredotoCil na dve prevladujoci obliki iskalniSkega trzenja:
organske uvrstitve spletnih strani, dosezene preko optimizacije spletnih mest (ang. search
engine optimization — v nadaljevanju tudi SEO), in sponzorirane vpise — placljivo iskalnisko
oglasevanje na iskalniku Google v sistemu Adwords preko modela CNK — cena na klik (ang.
cost per click — v nadaljevanju tudi CPC). Za boljSe razumevanje obeh modelov si najprej na

kratko poglejmo definiciji obeh vpisov ter nekaj definicij oglasevanja.

Berman in Katona (2011) opredelita optimizacijo kot zbirko razli¢nih ukrepov, ki jih lahko
uporabimo na spletnem mestu za izboljSanje organskih uvrstitev spletnega mesta preko
vplivanja na razvrstitveni algoritem spletnega iskalnika. Ko uporabniki spleta v iskalnik
vpisujejo iskalne poizvedbe, pa se ob organskih rezultatih spletnih strani prikazujejo tudi
sponzorirani vpisi, ki uporabnike, tako kot organski vpisi, pripeljejo na spletno mesto
oglasevalca. Podjetja, ki Zelijo oglasevati svoje izdelke ali storitve na spletnih iskalnikih,
ustvarjajo besedilne oglase, ki se v klju¢nih besedah (kombinacijah besed ali izrazov) ujemajo
z iskalnimi poizvedbami uporabnikov na spletnih iskalnikih. Podjetja iskalnikom placujejo
samo ceno za klik oglasa in ne prikazov oglasa. Uspesnost modela CPC lezi v dejstvu, da je
uporabnikov klik na oglas boljsi pokazatelj, da je bil namen oglasevalca uspesen, kot pa samo
prikaz oglasa pri modelu CNO — cena na ogled (ang. CPI, cost per impression) (Gopal in

drugi 2011).

Kotler (1998, 627) pravi, da je oglasevanje vsaka placana oblika neosebnega predstavljanja in
promocije zamisli, dobrin ali storitev, ki jo placa znani naro¢nik. Janci¢ (2008) v svoji
definiciji opredeljuje oglaSevanje tako: »Oglasevanje je nacrtovana, naro€ena, podpisana in
kreativna mnozi¢na komunikacija, katere namen je spodbujanje procesov menjave med
ponudniki in porabniki, s podajanjem izpolnljivih obljub«. Percy in Elliott (2005) vidita
osnovno razliko med oglasevanjem in promocijo v tem, da je oglaSevanje stratesko
dolgoro¢no, potroSnikom pa ustvarja pozitiven odnos do blagovne znamke, medtem ko je
promocija bolj kratkoro¢na, s poudarkom na takojsSnji prodaji. OglaSevanje deluje, ko je
dosezen Zeleni komunikacijski vpliv, ki mora vedno vkljucevati ustvarjanje zavesti o blagovni

znamki in pozitiven odnos do nje.

Pri oglaSevanju s klju¢nimi besedami gre predvsem za most, ki pripelje uporabnika na spletno
mesto oglasevalca. Ceprav ima veliko sponzoriranih vpisov samo informativno vrednost, pa

vsebujejo elemente oglasov, kot so naslov, slogan in besedilo, hkrati pa komunicirajo s
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potrosnikom tudi na Custveni ravni. Medtem ko je vcasih veljalo, da sponzorirani vpisi ne
vplivajo na potrosnikov odnos do blagovne znamke, so kasneje Stevilne Studije pokazale, da
tudi PPC oglasi dvigujejo zavest potrosnikov o blagovni znamki. Studija iskalnika Yahoo in
podjetja MediaVest je razkrila, da so blagovne znamke, ki so prisotne v sponzoriranih vpisih,
ustvarile 160% povecanje ozaveScenosti v primerjavi z letom, ko potrosniki niso bili
izpostavljeni sponzoriranim vpisom (Neft 2008). Predvsem usmerjenost sponzoriranih vpisov
na kratkoro¢no povecevanje prodaje nam lahko povzroca tezavo pri opredelitvi sponzoriranih
vpisov kot oglasov. Tudi spletni iskalnik Google je v letu 2010 preimenoval sponzorirane
vpise v oglase, kar posledi¢no namiguje na povecevanje interaktivnosti s potrosniki v bodoce.
V diplomskem delu bom, navkljub morebitni spornosti izraza, uporabljal obe poimenovanji,

tako sponzorirani vpisi kot oglasi.

1.1 Relevantnost teme

Vprasanje, ali je placano iskalniS8ko oglasevanje relevanten poslovni model, je v veliki meri
odvisno od zaznave potro$nikov. V kolikor so sponzorirane povezave zaznane kot relevantne
glede na iskalne poizvedbe in potroSnikom zadovoljijo potrebo po informacijah, se le-ti
odlo¢ijo za klik na povezavo (Jansen in Resnick 2005). Constantinides (2004) v svojem
pregledu 48-ih raziskovalnih §tudij o obnaSanju potrosnikov v spletnem okolju navaja, da je
razumevanje obnaSanja spletnih kupcev prednostno vprasanja za vsakogar, ki sodeluje na
spletnem virtualnem trgu. Spletno iskanje je zapleten, iterativen postopek, ki se razvija s tem,
ko iskanje napreduje. Kognitivni stroski iskanja odrazajo potroSnikova prizadevanja za
oblikovanje namenov, iskalniSkih poizvedb, filtriranja dohodnih informacij in integracije

novih informacij z obstojecimi podatki, da bi prisli do ocene sklepa (Hauser in drugi 1993).

Iskalnisko oglaSevanje je neposredno povezano z uporabnikovo iskalno poizvedbo, zato je po
mnenju uporabnikov precej manj vsiljivo v primerjavi z drugimi oblikami spletnega
oglasevanja. Z vidika oglaSevalcev vodi takSna oblika oglasevanja v vecjo usmerjenost, saj so
oglasi prikazani kot odgovor na uporabnisko poizvedbo, podano s strani uporabnika. Tudi z
vidika potrosnika je to ustreznejSa oblika oglasevanja, saj se kljucne besede v tekstualnih
oglasih vefinoma ujemajo z uporabnisko ustvarjeno iskalno poizvedbo. Potrosniki se na
spletu tako soo¢ajo z dvema konkurencnima seznamoma rezultatov, ki sta oba pomembna

glede na iskalno poizvedbo: organskimi vpisi in sponzoriranimi vpisi. Ker podjetja lahko
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nadzorujejo vsebino placanih oglasov, bi lahko pri¢akovali vi§je donose od le-teh. Po drugi
strani pa, kot bomo pokazali v nadaljevanju, potrosniki ve¢inoma zaznavajo organske vpise
kot bolj relevantne, torej bi lahko pri¢akovali viSje donose od slednjih (Ghose in Yang

2009a).

Tretji vidik je vidik spletnih iskalnikov. Odnos med organskimi in sponzoriranimi vpisi ter
motivi spletnih iskalnikov so pogosto zapostavljeni. Ob dejstvu, da iskalnisko oglaSevanje
postaja osrednji del promocijskih aktivnosti v Stevilnih organizacijah, so sponzorirani vpisi
tudi najvecji in skoraj edini vir prihodkov za spletne iskalnike. Google, Yahoo in AOL, trije
izmed vecjih iskalnikov, so leta 2004 porocali, da placano sponzorirano iskanje predstavlja

99, 84, in 12 % letnih prihodkov (McCarthy 2005).

1.2 Kaj bo raziskovala diplomska naloga

Diplomska naloga poskusSa raziskati nacin delovanja spletnih iskalnikov, organskih in
sponzoriranih vpisov ter odnos uporabnikov do vseh treh. Soobstoj vpisov je bil v vecini
literature prezrt in spletni trzniki si med obema vpisoma radi izberejo svojega favorita.
Diplomsko delo se, kot mi je znano, prvo v Sloveniji osredoto¢i na soobstoj vpisov in poskusa
na primeru iskalnika Google pokazati, da vpisa izhajata iz enakega teoreti€nega izhodisca in
da je klju¢na beseda, pretvorjena v iskalno poizvedbo uporabnika, temelj obeh vpisov. Namen
diplomskega dela je raziskati odnos uporabnikov do iskalnikov ter do obeh vpisov in
ugotoviti morebitno soodvisnost, katero spletni iskalniki vztrajno zanikajo. Ob tem poskuSam
s prakticnega staliS¢a predstaviti ucinkovite prakse za uporabo obeh vpisov ter na primeru
spletnega iskalnika Google pokazati, da je delo oglasevalca z uporabo orodij iskalnika lahko

mocno olajsano in veliko bolj u¢inkovito.

Po uvodnem poglavju se osredoto¢im na delovanje spletnih iskalnikov, njihovo poslanstvo,
uporabo in pomen v nakupnem procesu. Opredelim uporabnikov odnos s spletnimi iskalniki,
nacin pregledovanja rezultatov in tipe iskalniskih poizvedb ter tako postavim temelje za
celotno diplomsko delo. V drugem poglavju se osredoto¢im na organske vpise, dosezene z
optimizacijo spletnih strani. Zaradi izjemno dobre, Ze obstojeCe literature in velike
popularnosti teme se ne ukvarjam s tehni¢nimi vidiki optimizacije spletnih strani, ampak

poskusam predvsem predstaviti bistvo optimizacije za kasnejSo analizo soobstoja vpisov.
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Izpostavim le pogosto zanemarjen vidik optimizacije na slovenskem trgu — uporabo v
upravljanju s spletnim ugledom blagovne znamke. Tretje poglavje obravnava sponzorirane
vpise v Googlovem sistemu Adwords. Podana je teorija, nujna za razumevanje delovanja
sistema, ter uéinkoviti napotki za uporabo v praksi. Cetrto poglavje obravnava $irsi pojem, in
sicer raziskovanje in izbiro klju¢nih besed, na katerih pravzaprav temeljita oba vpisa. V
poglavju poskuSam pokazati, da oba vpisa izhajata iz enakih teoreti¢nih izhodiS¢ in da je tudi
prakti¢na uporaba pri obeh neposredno povezana preko brezplacnih orodij iskalnika. Zadnje
poglavje se osredotoca na analizo soobstoja obeh vpisov in njuno morebitno soodvisnost.
Soobstoj dveh vpisov spodbuja vprasanje, ali naj podjetja vlagajo v organske ali v
sponzorirane vpise? Ker lahko podjetja visoke organske vpise dosezejo brez placevanja
iskalnikom, se poraja vpraSanje, zakaj bi podjetja sploh uporabljala sponzorirane vpise.
Diplomsko delo sloni na analizi iskalnika Google, ki s svojim globalnim trznim delezem in
stalnim razvojem uporabniku in oglaSevalcem prijaznih reSitev postavlja nove mejnike v

iskalniskem trzenju.

1.3 Metodologija

Pri izdelavi diplomskega dela so bile uporabljene metode neempiricnega in kvalitativnega
raziskovanja. Pri pisanju se opiram na teoreticne podlage, pridobljene s Studijem strokovne
literature s posameznih podrocij, ter sekundarne vire — rezultate raziskav. Celotno delo temelji
na opisni metodi, analizi in interpretaciji strokovnih virov. V veliki meri je internet
predstavljal vir statisti¢nih podatkov, ki so uporabljeni v diplomskem delu. Posebna pozornost
je bila namenjena izbiri verodostojnih, elektronskih in besedilnih virov, ki predstavljajo
avtoriteto na svojem podrocju. V okviru posameznih podrocij, ki so predmet preucevanja,
sem uporabil tudi izku$nje, ki sem jih pridobil pri delu na teh podrocjih; predvsem je to
uporaba trzenja s pomocjo spletnih iskalnikov pri podjetju PC Podpora in projektno delo pri
oglasevalski agenciji Enki na slovenskem trgu. Zaradi zelje po poglobljeni analizi zahteva
diplomsko delo obstojece razumevanje nekaterih temeljnih teoreti¢nih izhodis¢ in konceptov,
kar je lahko metodoloska pomanjkljivost v smislu kon¢ne razumljivosti pricujocega besedila

za bralce.
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2 Spletni iskalniki

Z vse vecjim razvojem spleta so ljudje skladiscili in objavljali velike koli¢ine podatkov, kar
je pripeljalo do neizmerne koli¢ine informacij na spletu. Problem, kako uc¢inkovito dostopati
do informacij, ki so za uporabnika relevantne, so resili spletni iskalniki. Spletni iskalniki so
potrebni za lociranje, razvrS¢anje, skladiS¢enje in rangiranje vrednosti informacij na spletu.
Ker vecina uporabnikov natan¢nih naslovov url spletnih mest ne pozna, spoznavajo splet
preko spletnih iskalnikov. Spletni iskalniki so v decembru 2009 zabelezili 131 milijard iskanj,

kar je kar 46 % ve€ kot v decembru 2009 (Com Score 2010b).

Pomembno je razumeti, da spletni iskalniki niso namenjeni naklju¢nemu brskanju po spletu.
Ljudje jih uporabljajo primarno zato, da bi nasli specifi¢ne informacije oziroma odgovore na
svoja vpraSanja. Komunikacija uporabnika s spletnim iskalnikom je podobna medcloveskim
odnosom v vsakodnevnem zivljenju. Besede (iskalne poizvedbe) so sredstvo, s katerimi
izrazamo svoje misli. Z uporabo iskalnih poizvedb (ang. search query) spletni iskalnik poisce
informacije, ki se nanasajo na poizvedbo, in jih predstavi uporabniku. Stiri glavne funkcije

iskalnikov so: preiskovanje vsebin, indeksiranje, poizvedovanje in rangiranje.

Iskalniki poganjajo ogromne koli¢ine usmerjenega prometa, ki vsebuje razli¢ne raziskovalne
in nakupovalne cilje. Podjetja lahko z vplivanjem na kvaliteto in ustreznost rezultatov
vplivajo na ta promet ter ga uporabijo za neposredno prodajo, nakup in povecanje zavedanja
potro$nikov o njihovi blagovni znamki. Vidnost na spletnih iskalnikih ustvarja pri iskalcih
obcutek zaupanja. Uporabniki spletnim stranem in posledi¢no blagovnim znamkam, ki so
visoko uvr$¢ene glede na njihove iskalne poizvedbe, lazje zaupajo in jim pripisujejo visjo

kvaliteto 1zdelkov/storitev.
Povecana interakcija med offline in spletnim trznim komuniciranjem zahteva nalozbo v

uspesno iskalnisko strategijo. Potrosniki se vedno bolj obracajo k spletu preden se odlocijo za

nakup izdelka ali storitev (Enge in drugi 2009, 79).
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2.1 Google

Slika 2.1: Trzni delez spletnih iskalnikov v svetovnem merilu

Total Market =hare

B 53.52% - Google - Global
I 5.88% - *Yahoo - Glokbal
B 4 .35% - Baicu

3.92% - Bing
0519 - sk - Gloksl
B 0.35% - A0l - Global

Vir: Market Share (2011).

2.2 Kako deluje spletni iskalnik Google:

Google je v osnovi sestavljen iz treh delov:

- GoogleBot, spletni pajek. Pajek je programska aplikacija, ki brska po internetu na
metodicen, avtomatiziran nacin. Pajki delajo kopije vseh prebrskanih spletnih strani in jih
vpisujejo v indeks. Pajek sledi vsem povezavam, ki jih najde, in na ta nain prebrska
milijone in milijone strani. Temu procesu recemo tudi indeksiranje (Wall 2005, 6).
Googlebot najde strani na dva nacina: preko obrazca na spletni strani, kamor url naslov
vpiSejo skrbniki spletne strani, ali preko indeksiranja spleta (Google Guide 2007).
Googlebot redno obiskuje strani, katerih vsebina se pogosto menja in tako vzdrzuje index
posodobljen.

- Seznam oz. indeks. Indeks je mesto, kamor pajek zapisuje vse informacije o spletnih
straneh, ki jih prebrska. Ko uporabljamo spletne iskalnike, dejansko ne iS¢emo po
internetu, temve¢ po indeksu spletnega iskalnika. Indeks bi lahko najbolj enostavno
opisali kot ogromno bazo podatkov (Wall 2005, 6). Google shrani v svoje baze celotna
besedila spletnih strani, na katere naleti Googlebot, in razvrsti vsako besedo na vsaki

strani ter shrani seznam klju¢nih besed in lokacijo v posameznem dokumentu v bazo
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(Google Guide 2007). Zaradi hitrejSega iskanja Google ne indeksira doloc¢enih besed, ki
se imenujejo stop-besede (angl. stop-words), med njimi so v angleSkem jeziku npr. ke, is,
on, or, of, how, why, nekatera enomestna Stevila in posamezne ¢rke (Miller 2004, 125).

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

iskalnik (Wall 2005, 6).

PageRank (PR) je Googlov sistem za rangiranje spletnih strani. Spletna stran, ki ima
dodeljeno vi§jo numeri¢no vrednost, je bolj pomembna in tako posledi¢no uvrScena visje
kot spletne strani, ki imajo nizjo vrednost PR (Katona in Sarvary 2008). Pri izracunu
vrednosti PR in dolo¢anju, kateri dokumenti so najbolj pomembni glede na poizvedbo
uporabnika, se uposSteva ve¢ sto razlicnih faktorjev. Pomembnejsi so: priljubljenost
spletne strani, polozaj in velikost iskalnega pojma znotraj spletne strani, blizina iskalnih
izrazov, zunanje povezave (povezave z drugih strani) in notranje povezave (povezave

znotraj spletnega mesta) (Google Guide 2007).
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Slika 2.2: Kako poteka poizvedba na iskalniku Google

Poizvedba

S

1l

Google spletni streznik

Uparabnil
1. Spletni streinilk pozlje poizvedbo v indelksne streinike.
3. Uporabnik v del #ku sekunde dobi Wsebina vindeksnih streinikih je podobna kazalu v knjigi
rezultate iskanja. inwvsebuje podatke, katera spletna stran vsebuje kljuine
besede, ki se ujamejo z poizvedbo
2. Poizvedba potuje v streinike dolkumentoy, ki
pridobivaju ustrezne dokumente. Ustvarijo se
povzetki, ki opisejo vsak zadetek iskanja. Indeksni strezniki
[
Lo,
S

Streiniki dokumentoy

Vir: Google Guide (2007).

2.3 Poslanstvo spletnih iskalnikov

Spletni iskalniki ustvarjajo primarne prihodke predvsem s sponzoriranimi vpisi. Vecina

prihodkov spletnih iskalnikov prihaja iz modela placila na klik, v katerem oglasevalec placa le

takrat, kadar uporabnik klikne na njegov oglas ne glede na Stevilo in pogostost prikazanega

oglasa. Glede na to, da imajo uporabniki na voljo razli¢ne spletne iskalnike, le-ti poskuSajo

omogociti hitro in ustrezno uporabnisSko izku$njo in svoje uporabnike prepricati, da imajo

prav oni najhitrejSe in najbolj ustrezne rezultate. Kot rezultat tega spletni iskalniki namenijo

ogromne koli¢ine Casa, energije in finan¢nih sredstev v izboljSanje relevantnosti iskalnih
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rezultatov. To vsebuje tudi obsezne Studije odziva uporabnikov glede na vrnjene iskalne
rezultate in primerjave z vrnjenimi rezultati ostalih ponudnikov spletnih iskalnikov. Ker uspeh
iskalnikov temelji predvsem na ustreznosti rezultatov iskanja, jemljejo iskalniki manipulacije

s pozicijami povezav spletnih strani (ang. Spam) zelo resno (Ghosh 2011).

2.4 IskalniSke poizvedbe

Broder (2011) iskalniske poizvedbe razdeli glede na njihov namen v 3 sklope.

Navigacijska poizvedba: Poizvedba z namenom, da bi obiskovalec prispel na specificno
spletno mesto, katerega je bodisi ze obiskal ali pa predvideva, da le-to obstaja. Navigacijske
poizvedbe imajo ve¢inoma en »pravi« rezultat (upostevajo¢ semanti¢ne sopomenke).

o Vpis »Slovenske zZeleznice«. Verjeten cilj.: spletne stran Slovenskih Zeleznic,

e Vpis »Canon Slovenija«. Verjeten cilj: spletna stran podjetja Canon.

Informacijska poizvedba: Poizvedba z namenom, dobiti odgovor na specifi¢no vpraSanje
ali na Sirok sklop vpraSanj, ne da bi imeli v mislih specificen vir informacij. Cilj
informacijske poizvedbe je pridobitev informacije. Kon¢na interakcija uporabnika je branje in
ne transakcija, ¢eprav potencialno lahko pripelje do nje.

o Vpis »Olimpija rezultati tekem«;

e Vpis »Ateroskleroza«.

Transakcijska poizvedba: Poizvedba z namenom, prispeti na spletno mesto, kjer se bo
interakcija nadaljevala in koncala s transakcijo, ki pa ni nujno finan¢ne narave (nakup, prenos
datoteke, dostop do baze podatkov, odprtje brezplaénega posStnega naslova, idr.).
Transakcijske poizvedbe se razvijajo in potekajo v veC stopnjah. Trenutni spletni iskalniki se
dobro ubadajo z informacijskimi in navigacijskimi poizvedbami, transakcijske poizvedbe pa
zadovoljijo le posredno, kar vodi v razvoj tretje generacije iskalnikov. Glavni cilj postaja
ucinkovito reSevanje transakcijskih poizvedb, ve¢inoma preko semanti¢nih analiz (podrobno
razumevanje, na kaj se nanasa iskalniska poizvedba).

e Vpis »digitalna kamera« lahko pomeni, da se iskalec zanima za nakup izdelka ali pa

samo raziskuje trenutno ponudbo na trgu.
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2.5 Dolocanje iskalnih navad uporabnikov

Skoraj 70 % spletnih iskalcev uporablja spletni iskalnik kot tocko vstopa v splet in spletni
iskalniki prejmejo ve¢ milijonov poizvedb na dan, na katere podajo zahtevane rezultate
(Sullivan 2006). Zato morajo le-ti stremeti predvsem k boljSemu poznavanju vedenja
uporabnikov, zlasti k razumevanju osnovnega namena iskalcev. Vecina starejSih analiz
spletnega vedenja uporabnikov se je osredotocala na to, kako in predvsem kaj ljudje i$¢ejo, ne
pa na dejstvo, zakaj so nekaj iskali na spletu. NovejSe analize pa kaZejo, da informacijske

poizvedbe predstavljajo velik del spletnih iskanj, medtem ko so navigacijske manj razsirjene.

Osnovni cilj, ki ga ima iskalec na spletu, je, pridobiti informacije glede na njegovo poizvedbo
na spletnem iskalniku. Ker pa so poizvedbe lahko razlicne, je eden najpomembnejSih
elementov pri gradnji spletne marketinSke strategije, razviti razumevanje psiholoskega

procesa iskalca. Proces iskanja obsega naslednje korake (Enge in drugi 2009, 3):

e Potreba po odgovoru, resitvi oz. informaciji.

e Formulacija potreb v niz kljuénih besed, ki vodijo v poizvedbo. Vecina poizvedb je
sestavljena iz 1 do 3 besed.

e Izvrsitev poizvedbe, pregled rezultatov, v kolikor ni ustrezne reSitve, je poizvedba

ponovljena, z drugimi klju¢nimi besedami.

Ce se postavimo v vlogo spletnega iskalnika, je na$ edini pogled na spletno vedenje
uporabnikov tok poizvedb, ki jih uporabnik proizvaja. Za poglobljeno razumevanje namena
iskalcev je potrebno raziskovati ne le spletne poizvedbe, ampak predvsem zakaj uporabniki
opravljajo svoje iskanje na spletu. Vprasanje, zakaj uporabniki nekaj iS¢ejo, je pravzaprav
klju¢no pri zadovoljevanju potreb iskalcev informacij, saj je iskanje zgolj sredstvo za dosego
osnovnega cilja, ki ga uporabnik skusa doseci. (Z osnovnim ciljem, imamo v mislih odgovor
na vpraSanje »Zakaj ste opravljali to iskanje?«). Navedeni cilj je lahko izbira ustreznega
poro¢nega darila za prijateljico, poizvedba, kdo ponuja teCaje izobrazevanja odraslih, izdaja
nove knjige priljubljenega pisatelja ali poljubno S$tevilo drugih moznosti. Ena iskalna
poizvedba je lahko uporabljena za dosego razli¢nih ciljev (primer: izraz vkeramika« bi lahko
bil uporabljen v vseh zgoraj nastetih primerih). V kolikor bi spletni iskalnik poznal

uporabnikov cilj, bi lahko zagotovil uporabnisko izkusnjo, prilagojeno kon¢nemu cilju, saj je

19



spletno oglasevanje bolj dobrodoSlo v nakupovalnem kontekstu, kot pa recimo v

raziskovalnem (Rose in Levinson 2004).

2.6 Razvrstitev spletne strani v iskalniku Google

Google je zasnovan kot prilagodljiv spletni iskalnik, katerega osnovni cilj je zagotoviti visoko
kakovost rezultatov iskanja v hitro rasto¢em svetovnem spletu (Brin in Page 2011). V
iskalniSkem trzenju so strani z rezultati, katere iskalniki prikazejo glede na poizvedbo

uporabnika, poimenovane SERP (ang. Search engine results pages).

Slika 2.3: Razvrstitev spletne strani v iskalniku Google
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Vir: Knol (2008).
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. Vertikalna navigacija: Vecina vecjih iskalnikov ponuja moznosti za iskanje razlicnih

vertikal, vklju¢no s slikami, zemljevidi, novicami in video posnetki. Google pogosto
zdruzuje iskalne rezultate, kar pomeni, da glede na pomembnost iskalnih pojmov
prikaze razlicne vertikalne rezultate. Primer: iskalni pojem »pizza v New Yorku« bi
verjetno prikazal Googlov lokalni zemljevid z oznacenimi pizzerijami, medtem ko bi
iskalni pojem »Mona Lisa« prikazal predvsem slikovne rezultate. Optimizacija za
vsako od vertikal mora biti torej del SEO strategije.

. Iskalno polje: Iskalno polje prikaze poizvedbe (klju¢ne besede), ki jih je izvedel
uporabnik, in omogoca urejanje ali ponovno vnasanje poizvedbe na strani z rezultati.
Poleg polja za iskanje ponuja tudi povezavo na stran, ki omogoc¢a napredno iskanje v
iskalniku Google.

. Informacije o rezultatih: Polje prikazuje majhno koli¢ino meta informacij, kot je
priblizna ocena $tevila strani, ki se nanaSajo na poizvedbo. Ceprav je to pomemben
dejavnik pri ocenjevanju konkurence za doloCeno klju¢no besedo, so te Stevilke
pogosto nenatancne in lahko sluZijo samo kot okvirna primerjalna ocena.

Sponzorirane povezave: Ti rezultati so placani tekstovni oglasi, katere kupijo podjetja,
ki uporabljajo sisteme spletnega oglaSevanja na iskalnikih, kot so Google AdWords,
Yahoo Search Marketing in Microsoft AdCenter. Umestitev oglasa na strani je
odvisna od ve¢ dejavnikov, med drugim, koliko je oglaSevalec pripravljen placati,
ustreznost besedila glede na iskalno poizvedbo in uporabo klju¢nih besed.

. Organski rezultati: Ti rezultati izvirajo iz primarnih indeksov iskalnika in so

razvrsceni po pomembnosti in priljubljenosti v sladu z algoritmom iskalnika.

2.7 Pregled strani z rezultati

Skupna Studija fiksacije pogledov ob prvem pregledu strani z rezultati podjetij Eyetools,

Enquiro in Did-it potrjuje visok pomen uvrstitve spletnega mesta na strani z rezultati v

spletnem iskalniku, tako za organske kot tudi za sponzorirane vpise. Rezultati kazejo, da se na

podro¢ju najvecje intenzivnosti o¢esa ustvari t. 1. »zlati trikotnik« (ang. golden triangle), kot

je prikazano na sliki spodaj. Studija potrjuje, da se, v kolikor se spletno mesto ne nahaja med

prvimi zadetki, moznosti, da bo spletna stran opazena, drasticno zmanjs$ajo. Hotchkiss in

drugi (2005, 8) ugotavljajo, da ima Googlova stran z rezultati eno vizualno sidro (organski

rezultat Stevilka ena), ki se nahaja v zgornjem levem kotu. Placane objave na desni strani
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vseeno prejmejo spostljiv delez klikov, a ve€inoma zato, ker ujamejo uporabnikovo pozornost
med iskanjem organskih rezultatov (Tabela 2.1). Vseeno poudarjajo, da obstoj zlatega
trikotnika ni toliko povezan z vrstim redom, ampak je posledica Googlove u¢inkovitosti pri

serviranju iskalnih rezultatov glede na iskalno poizvedbo.

Slika 2.4: U¢inek zlatega trikotnika na Googlu, kako uporabniki pregledujejo strani z rezultati

Vir: Hotchkiss in drugi (2005).
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Slika 2.5: CTR' glede na uvrstitev spletnega mesta med organskimi vpisi na prvi strani v

iskalniku
CTR glede na uvrstitev
spletnega mesta
B 1l.mesto ®mZ mesto 3.mesto W4 mesto M Vsiostali

—

12%

6%

9%

Vir: Enge in drugi (2009, 18).

Tabela 2.1: Vidnost organskih in sponzoriranih vpisov glede na uvrstitev na iskalniku

Uvrstitev  na | Vidnost Uvrstitev  na | Vidnost

iskalniku organskih iskalniku sponzoriranih
Vpisov Vpisov

1. 100% 1. 50%

2. 100% 2. 40%

3. 100% 3. 30%

4, 85% 4, 20%

5. 60% 5. 10%

6. 50% 6. 10%

7. 50% 7. 10%

8. 30% 8. 10%

9. 30%

10. 20%

Vir: Enge in drugi (2009, 19).

! Stopnja klikov na oglas (ang. CTR ali click-through rate) je razmerje med Stevilom prikazov oglasa in
Stevilom prejetih klikov nanj. Primer: Ce je bil oglas prikazan 100 obiskovalcem in je nanj kliknil 1 uporabnik,

potem je CTR 1%.
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3 Organski vpisi in optimizacija spletnih mest

Optimizacija spletnih mest za iskalnike (ang. Search Engine Optimization oz. SEO) je
skupek postopkov za izboljSanje prepoznavnosti spletne strani v iskalnikih med organskimi
vpisi pri rezultatih iskanja. Namen je vplivati na razvrstitveni algoritem iskalnika in tako

doseci vi§ja mesta med rezultati glede na iskalno poizvedbo.

3.1 Prednosti in slabosti optimizacije

Povecana interakcija med offline in spletnim trznim komuniciranjem zahteva nalozbo v
uspesno iskalnisSko strategijo in potrosniki se vedno bolj obracajo k spletu, preden se odlocijo

za nakup izdelka ali storitev (Enge in drugi 2009, 79).

Optimizacija znatno pripomore k povecanju prometa na spletni strani. Iskalniki poganjajo
ogromne koli¢ine usmerjenega prometa, ki vsebuje razli¢ne raziskovalne in nakupovalne cilje.
Podjetja lahko z vplivanjem na kvaliteto in ustreznost rezultatov vplivajo na ta promet ter ga
uporabijo za neposredno prodajo, nakup in povecanje zavedanja potroSnikov o njihovi
blagovni znamki (Enge in drugi 2009, 79). Raziskovalna $tudija primera One Up Web (2007)
je pokazala, da izboljSanje polozaja spletne strani na strani z rezultati v iskalniku pripomore k

povecanju prometa in stopnje pretvorbe ter vodi do ve¢ usmerjenih kupcev ( slika 3.1).

Vidnost na spletnih iskalnikih ustvarja pri iskalcih obCutek zaupanja. Spletnim stranem ter
posledi¢no blagovnim znamkam, ki so visoko uvrs¢ene glede na njihove iskalne poizvedbe,
uporabniki lazje zaupajo ter jim pripisujejo kvaliteto (Enge in drugi 2009, 79). 36 %
uporabnikov iskalnikov je mnenja, da so podjetja, katerih spletne strani so na vrhu rezultatov
iskanja, vodilna v kvaliteti na svojem podrocju (iProspect 2006). Ve¢ kot 90 % ljudi izbere
spletno stran s prve strani z rezultati, od teh 90 % pa jih ve¢ kot 80 % izbere spletno stran med

prvimi tremi ali Stirimi vpisi (Singh in drugi 2011).

Kot pri vseh marketinskih kanalih SEO ne sme biti edini vir prihodkov za podjetje, ampak
mora biti strateSko umescen v celotno marketinsko strategijo. Za razliko od sponzoriranih

povezav so dolgoro¢ni ucinki znamcenja (ang. Branding), v povezavi z organskimi vpisi,
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relativno neznani. Podjetja, ki se osredotocajo izklju¢no na SEO, lahko dolgorocno ne uspejo
zgraditi blagovne znamke in ne uporabijo kanalov, ki bi pospesili trenutno prodajo in povecali
verodostojnost podjetja na trgu. Prav tako uporabniki ne iS¢ejo oziroma ne kupujejo vsega
preko spletnih iskalnikov. Na trgih, kjer je vodilna blagovna znamka sinonim za kategorijo
izdelkov ali pa se potrosniki izdelka Se ne zavedajo, je potrebno uporabiti druge kanale
(Thomases in Ghanadan 2007). V procesu optimizacije je Se posebej pomembna raziskava

klju¢nih besed in zgodovinski pregled klju¢nih besed, ki ustrezajo interesu podjetja.

Slika 3.1: Povecanje prometa in stopnje pretvorbe, po uvrstitvi spletne strani na prvo stran

med organskimi vpisi, na iskalniku Google

() Urukatrd obiskowaled
Stoprya pretvorhe

Biedravrantriof Tormeree T Emarmeane 1

Spletna stran se prvif pojavi med prvimd desetitrd zadetld

Vir: One Up Web (2007).
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3.2 Tehnike optimizacije

SEO aktivnosti lahko delimo vsaj po dveh kriterijih: glede na polozaj (on site ali off site) in
glede na eti¢nost (white hat nasproti black hat). Kriterij delitve aktivnosti glede na polozaj,
kjer so izvajane, je razmeroma jasen: neposredno na spletnem mestu ali izven njega na ostalih
spletih mestih, v spletnih imenikih, na portalih za druzbeno mrezenje (social networking) itd.
Delitev glede na eti¢nost pa aktivnosti razmejuje glede na: spoStovanje dobrih praks lojalne
konkurence, napotkov iskalnikov in nenazadnje interesov uporabnikov (Fielding 2005;

Fielding v Rozac 2007, 39).

Spletni iskalniki se aktivno borijo proti uporabi black hat tehnik optimizacije. V nekaterih
primerih so spletne strani, ujete pri uporabi prepovedanih optimizacijskih tehnik, odstranjene
iz organskih vpisov. Google izrecno prepoveduje kupovanje vhodnih povezav z namenom

povecevanja Page Ranka (Google Web Masters 2011).

Stevilni avtorji (npr. Pasquale 2006) dojemajo manipulacije rezultatov iskanja na
tradicionalen nacin, ki pravi, da ima »goljufanje« strogo negativne rezultate za spletno mesto.
V nasprotju s sploSnim prepri¢anjem Berman in Katona (2011) v svoji analizi optimizacije v
iskalniSkem trZenju ugotavljata, da pod dolo¢enimi pogoji black hat tehnike optimizacije
izboljSujejo kakovost razvrstitvenih rezultatov iskalnika in pozitivno vplivajo na zadovoljstvo
obiskovalcev. Izpostavita pomembno dejstvo, da se z optimizacijo ne ukvarjajo le podjetja, ki
zelijo izboljsati svoj polozaj na spletnih iskalnikih, ampak tudi Ze visoko uvrS¢ene spletne
strani s kvalitetnimi vsebinami, ki morajo svoj polozaj na trgu braniti pred konkurenco. To
odpira vprasanja, kak$ni so motivi iskalnikov za vzdrzevanje relevantnih organskih vpisov, ¢e
z njimi neposredno ogrozajo svoj vir prihodkov, s katerimi se bomo ukvarjali kasneje. Tehnik
optimizacije, zaradi dinami¢nosti okolja in obilice dostopne literature, ne bomo posebe;j

opisovali.
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3.3 Spletno upravljanje z ugledom blagovne znamke in optimizacija

Tradicionalni informacijski kanali, kot so casopisi, radio in TV, so enosmerni mediji,
sporoc¢evalci, ki posredujejo program mnozi¢nemu obcinstvu. S pojavom svetovnega spleta
nimamo veC opravka s pasivnimi prejemniki sporoCil, ampak se uporabniki aktivno
vklju€ujejo in komunicirajo z blagovnimi znamkami. Enostavne stvari, kot so negativna
recenzija izdelka, so lahko v moc¢no konkuren¢nem spletnem okolju izredno skodljive za
blagovno znamko in zaznamujejo ugled podjetja za dolgo Casa (Leake 2008). Spletno
upravljanje z ugledom blagovne znamke (ang. online reputation management) postaja
pomemben del marketinSke strategije. Podjetja se morajo soociti s fenomenom socialnih
omrezij in blogov ter z uspes$no strategijo upravljanja ugleda izniciti morebitno negativno
publiciteto ali pa trpeti dolgorocne posledice (Rajasekera 2010). Uspesna strategija spletnega
upravljanja ugleda temelji na »obrnjeni optimizaciji« (ang. reverse SEO) za spletne iskalnike.
Njen namen je upravljanje in odpravljanje negativnih rezultatov na spletnih iskalnikih in

temelji na odstranjevanju (ang. de-ranking) spletnih strani z negativno publiciteto.

3.3.1 Obrnjena optimizacija

Leake (2008) navaja, da je prvi korak pregled in izbor klju¢nih besed. Pri obrnjeni
optimizaciji se je potrebno osredotoCiti na druge klju¢ne besede kot pa tiste, ki jih Ze
uporabljamo za obstojeCe trzne namene. Negativna publiciteta je ve¢inoma osredoto¢ena na
blagovno znamko ali ime izdelka, in cilj optimizacije je ustvariti zadetke s pozitivno vsebino,
ki v spletnem iskalniku s prve strani potiskajo negativne organske vpise. To dosezemo z
ustvarjanjem pozitivne vsebine in optimizacijo okrog izbranih klju¢nih besed. Drugi korak je
gradnja zunanjih povezav s pozitivno vsebino, ustvarjanje strani z novicami, blogi in
vkljucenost v socialna omreZzja. Potrebno se je obrniti tudi direktno na vir negativne vsebine
in zahtevati, da vkljucijo objektivne raziskave in druga mnenja s spletnimi povezavami na
pozitivne vsebine. Bistvena je predvsem aktivnost in vnos novih vsebin ter komunikacija s

potrosniki, ki jo omogocajo spletna omreZzja.
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3.3.2 Google Opozorila

Google Opozorila (ang. Google Alerts) je orodje, ki nam pomaga pri spletnem upravljanju
ugleda podjetja. Omogoca vnos klju¢nih besed, na katere nas iskalnik opozori, ko indeksira
nove spletne strani, in sledenje novim povezavam ob vnosu zunanjih povezav na doloceno

domeno.

Orodje je brezplacno in dosegljivo preko spletnega iskalnika Google.

4 Sponzorirani vpisi in Google Adwords

4.1 Pisanje oglasov

Besede so najpomembne;jsi del vsakega oglasa. Ceprav ljudje radi pripisujejo vedji pomen
sliki kot besedi, je namen slike le ujeti pozornost potroSnika. Da potroSnik razume oglas,
mora videti in razumeti besede, ki mu v oglasu povedo: kaj kupiti, zakaj kupiti in kje kupiti.

Na kratko, besede so temelj vsake prodaje (Taylor 2008, 23).

To Se posebej velja pri pisanju tekstovnih oglasov za spletne iskalnike, ki se pojavljajo ob
rezultatih iskanj po podani iskalni poizvedbi uporabnika. Spletni oglas deluje kot vezni
¢len,med uporabnisko iskalno poizvedbo in ciljno spletno stranjo oglasevalca, katerega edini
namen je prepricati potrosnika, da obisce ciljno spletno mesto oglasevalca. Uspesnost PPC
oglasov je v najvecji meri odvisna od tekstovne vsebine oglasa, ki mora potros$nika pritegniti
in ga prepricati v obisk spletnega mesta. V kolikor besede v oglasu ne vzbudijo potrosnikove

pozornosti, potem le-ta ni dosegel svojega namena.

4.1.1 Odsev iskalne poizvedbe

Google poskusa v sistemu Adwords zagotoviti relevantnost oglasov za uporabnike in jih po
kvaliteti priblizati organskim rezultatom v iskalniku. Eno izmed glavnih meril za oceno
oglasov je tako tekstovna relevantnost in uporabniki z ve¢ obiski na ciljno spletno mesto
(povratni obiskovalci). Oboje vpliva na stopnjo pretvorbe ter posledi¢no na oceno kakovosti

oglasa, doloceno s strani Googla, o kateri bomo govorili kasneje.
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Google zeli svojim uporabnikom ponuditi kar najboljSe mozne rezultate. Svojim uporabnikom
zeli prikazovati oglase, katerih vsebina se natancno ujema z iskalno poizvedbo, ter poskrbi za
to, da se ciljne strani vsebinsko ujemajo z vsebino oglasov oziroma z iskano klju¢no besedo.
Bolj kot je oglas relevanten, visja bo stopnja klikov na oglas in stopnja pretvorbe, kar vodi v

manjSo ceno na klik.

4.1.2 Pravila pisanja

Vsak oglas mora biti pred objavo na iskalniku potrjen s strani Googla, pisci oglasov pa se
morajo drzati strogih pravil. Oglasi sistema Adwords so omejeni na naslovno vrstico, za
katero je na voljo 25 znakov, dve opisni vrstici, kjer je za vsako na voljo 35 znakov, in
vrstico, ki vsebuje navedbo povezave (hiperpovezava) na ciljno spletno mesto (35 znakov).
Drugo pravilo, ki ga moramo upostevati, je pravilna uporaba velikih tiskanih ¢rk. Medtem ko
besede lahko za¢nemo z veliko zacetnico, pa ne smemo uporabljati velikih tiskanih ¢rk za
besede, ki niso okrajsave, kot npr PPC. Prav tako moramo vse trditve, uporabljene v oglasu,
podpreti na cilji strani, na katero vodi oglas. Ostala pravila se nanaSajo na navedene povezave
(hiperpovezave), uporabo blagovnih znamk, pravopis, slovnico, navajanje cen, superlativov,

primerjav idr.

4.1.3 Znacilnosti in koristi izdelka

Pri pisanju oglasov se moramo zavedati, da se potroSniki nahajajo v razlicnih fazah
nakupnega lijaka, in besedila oglasov temu primerno prilagoditi. Da bi napisali u¢inkovito
besedilo oglasa, moramo razlikovati med znacilnostmi izdelka ali storitve, ki ga/jo ponujamo,
v primerjavi s koristmi oz. ugodnostmi izdelka ali storitve. Znacilnosti so lastnosti izdelka,
storitve ali organizacije, ugodnosti oz koristi pa so obc¢utki ob uporabi izdelka in njegovih
lastnosti. Ljudje se bodo ob branju oglasa pogosto odzvali bolje ob opisu ugodnosti kot pa
samo ob opisu znacilnosti, saj potrosniki pogosto kupijo izdelek zaradi zelje in ne zaradi

potrebe po izdelku.

Bistveno je, da svoj izdelek predstavimo na nacin, ki v potrosniku sprozi motivacijsko zeljo
po izdelku. OsredotoCenje na koristi lahko spodbudi motivacijo in omogoci kar najvec;ji

prodajni potencial (Steinberg 2011).
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Naslov je najbolj pomemben dejavnik uspeha oglasov PPC. Tudi oglasi s slabSimi opisnimi
vrsticami se naceloma odrezejo boljSe, v kolikor imajo dober naslov. Naslov je namenjen
vzbuditvi pozornosti in mora pritegniti potrosnika. Ce je le mogole, naj vsebuje iskalno
klju¢no besedo ali frazo, saj Google odebeli kljune besede, ki se ujemajo z iskalno
poizvedbo, kar pomaga oglasu izstopati. Nujna sestavina uspeSnega oglasa je tudi poziv k
dejanju, ki potro$nika usmerja bodisi v nakup izdelka, vpis e-poStnega naslova ali prenos

brezplacnega ¢lanka.

Ker Google nagrajuje relevantnost oglasov, naj bodo oglasi razdeljeni v skupine s skupno
temo in minimalnim Stevilom relevantnih klju¢nih besed. Testiranje razli¢nih verzij oglasov,
klju¢nih besed in ciljnih strani vodi do vi§je stopnje klikov. Nihée nam ne more povedati,
kaks$ni oglasi se obnesejo najbolje, razen trga. Edini nacin za ugotovitev je torej preizkuSanje

razli¢nih verzij in analiza rezultatov (Richards 2011).

4.2 Tehnike optimizacije Adwords kampanj

Pri analizi oglasov je potrebno spremljati statistiéne podatke, kot so stopnja klikov na oglas,
stopnja pretvorbe, cena na klik, stroSek pridobitve kupca idr., da ugotovimo, kateri oglas in
kombinacija klju¢nih besed je najbolj uspesna. Tudi vodilna pozicija na spletnem iskalniku ni
vedno optimalna, zato je potrebna konstantna analiza statisti¢nih podatkov. Najbolj pogosti

kazalci uspesnosti nase kampanje so:

- Stopnja klikov na oglas (ang. CTR ali click-through rate) je razmerje med Stevilom
prikazov oglasa in Stevilom prejetih klikov nanj. Primer: e je bil oglas prikazan 100
obiskovalcem in je nanj kliknil 1 uporabnik, potem je CTR 1%.

- Stopnja pretvorbe (ang. conversion rate) je odstotek obiskovalcev spletnega mesta, ki
svoj obisk pretvorijo v dejanje, predvideno s strani oglasevalca (nakup izdelka, prenos
datoteke, vnos podatkov ali e-poStnega naslova).

- Donosnost investicije (ang. ROI ali return on investment) je razmerje med stroski
oglasevanja in dobickom, ustvarjenim s pretvorbami (prodajo). Izra¢unamo jo tako, da

delimo dobicek od prodaje s stroski oglasevalske akcije in rezultat pomnozimo s sto.
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Vecina teoreticnih ¢lankov (Edelman 2007, Katona in Sarvary 2010) se osredotoCa na
optimalne strategije placevanja za CNK in predvideva, da vi§ja mesta na iskalnikih dobijo ve¢
klikov. Jerath in drugi (2010) se preko analize PPC mehanizma (kjer podjetje placa samo, ¢e

potro$nik klikne na povezavo) osredotocijo na »position paradox«.

Paradoks je v tem, da lahko vodilno podjetje placuje niZjo ceno na klik kot nevodilno podjetje
in posledicno pridobi polozaj na iskalniku pod njimi, a Se vedno dobi ve¢ klikov kot
nevodilno podjetje. V okviru mehanizmov za placilo na klik, ima ne-vodilno podjetje tako Se
vecjo spodbudo, da ostane na vrhu seznama, saj mora placati samo za potroSnike, ki podjetja
ne poznajo, zato postavlja visjo CNK. Medtem ko veC potroSnikov prepozna identiteto
vodilnega podjetja, se spodbuda za nevodilno podjetje povecuje. V nasprotju s
konvencionalnim prepri¢anjem imajo spletni iskalniki motive, da ustvarijo strateSke pozicije

za povecanje skupnih klikov potrosnikov (Jerath in drugi 2010).

Prehitro se zgodi, da se podjetja spustijo v cenovno vojno s konkurenco, kar dviguje ceno na
klik in na koncu pripelje do prekomerne porabe sredstev in neucinkovitosti. Pri dvigovanju
cene na klik, v upanju na pridobitev vodilne pozicije, je potreben konzervativen pristop, saj
lahko namesto zviSevanja cene sredstva usmerimo v druge oglase, klju¢ne besede, kampanje
ali ciljne strani. Osredotoc¢anje na ciljno obCinstvo, pisanje oglasov in bogato vsebino ciljnih

strani postopoma vodi v znizevanje cene na klik in bolj$e rezultate (Teixeira 2010, 137).

4.2.1 Analiza kampanje

Ko smo vzpostavili PPC oglasevalsko akcijo, je na$ naslednji cilj nadzor in izboljSanje
ucinkovitosti. Z lo¢enimi skupinami oglasov za posamezne izdelke in seznami klju¢nih besed
lahko na$ racun vsebuje ogromno informacij. Vsak racun PPC ima edinstveno strukturo, tako
da je optimizacija precej odvisna od ciljev, izzivov in priloznosti izbranega oglasevalca
(Szetela in Kerschbaum 2010, 217). Za pravilno spremljanje in optimizacijo PPC akcij lahko
uporabimo RCA analizo (Root Cause Analysis). RCA je metoda, ki se uporablja za
obravnavo problemov ali neskladnosti, da bi pri§li do temeljnega vzroka problema.
Osredotoca se na iskanje in odpravljanje vzrokov za tezavo, ne le odpravo simptomov, tako

da odpravimo vzrok in preprecimo, da se problem ponovi (Nasa 2011).

31



Po Szetela in Kerschbaum (2010, 216) obsega proces izvajanja analize RCA v kontekstu

optimizacije PPC raunov naslednje stopnje:

—_—

. Dolocitev problema;

. Izvedba porocil za zbiranje podatkov;

. Pregled porocil za dolocitev trendov in razmerij;
. Identifikacija moznih vzrokov;

. Identifikacija moznih resitev;

. Izvajanje resitev,za katere mislimo da bodo u¢inkovite;

N N D AW

. Opazovanje rezultatov.

4.3 Ocena kakovosti

Ocena kakovosti (ang. quality score) je metoda vrednotenja Adwords racunov, ki ocenjuje
ustreznost PPC akcij. Je najpomembne;jsi faktor, ki vpliva na naslednje dejavnike: ali se bo
oglas prikazal na straneh z rezultati (SERP), na katero pozicijo bo uvrs¢en oglas, kaksna bo

minimalna cena za oglas na prvi strani in CNK (ceno na klik).

Visja kot je ocena kakovosti, vecja je verjetnost, da se bo oglas za doloceno klju¢no besedo
prikazal na vrhu strani z rezultati, in nizja bo CNK. NiZja kot je ocena kakovosti, vecja je
verjetnost, da oglas ne bo prikazan pri vrhu strani z rezultati, in CNK bo visja (Teixera 2010,

61).

Slika 4.1: Ocena kakovosti (ang. quality score) in cenovna ponudba za klju¢no besedo (ang.

keyword bid) doloc¢ata poloZaj oglasa na straneh z rezultati (ang. ad rank)

Vir: Szetela in Kerschbaum (2010, 25).
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Za dvig poloZaja oglasa na straneh z rezultati lahko torej pove¢amo cenovno ponudbo ali pa
izboljSamo oceno kakovosti. To ustvarja specifi¢no okolje, v katerem lahko za vi§je uvrsc¢eno
pozicijo oglasa placujemo nizjo CNK kot konkuren¢na podjetja. Geddes (2010a, 178) meni,
da je bolj smiselno povecevati oceno kakovosti, saj tako prihranimo na stroskih oglasevanja in
presezek namenimo za povecevanje svojega proracuna, s katerim lahko pridobimo Se vec

klikov.

Ocena kakovosti zagotavlja, da bodo uporabnikom prikazani najustrezne;j$i oglasi. To pomaga
tako uporabnikom in oglasevalcem kot tudi spletnim iskalnikom do kar najvecjega profita.
Yoon (2010) dokazuje, da je mogoce z optimalno izbiro ocene kakovosti izvleci maksimalne
rezultate oglaSevalske kampanje. Visoka ocena kakovosti lahko kampanjo, ki ima nizje
spodbuja konkurenco k visanju cenovnih ponudb za CNK in k vecji porabi oglasevalskih

sredstev.

Ghose in Yang (2009b) v svoji empiric¢ni analizi ugotavljata, da ima ocena kakovosti ciljne
strani pozitiven odnos s stopnjo pretvorbe. Povecanje ocene kakovosti ciljne strani za eno
tocko (od moZnih 10-ih), lahko poveca stopnjo pretvorbe za kar 22,5 %. Oceni kakovosti je

dodeljena numeri¢na vrednost od 1 do 10, najniZja ocena je 1/10, najvisja pa 10/10.

4.3.1 ZviSevanje ocene kakovosti

Na izracun ocene kakovosti vpliva ve¢ razli¢nih dejavnikov:

- Najpomembnejsi dejavnik je CTR vsake posamezne klju€ne besede skozi celotno
obdobje;

- CTR spletnih naslovov, prikazanih v oglasu v posameznih skupinah oglasov, skozi
celotno obdobje;

- Uspesnost Adwords racuna skozi celotno obdobje;

- Relevantnost klju¢nih besed v oglasih in skupinah oglasov;

- Relevantnost klju¢nih besed v oglasu glede na iskalno poizvedbo;

- Kovaliteta ciljne strani;

- Uspesnost racuna glede na izbrano geografsko lokacijo.
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5 Raziskovanje in izbira klju¢nih besed

5.1 Uvod

Izbor klju¢nih besed je ena najpomembnejSih dejavnosti na podrocju iskalniSkega trzenja, ki
pomaga pri optimizaciji spletne strani, upravljanju PPC oglasevanja, predvsem pa pri
razumevanju potros$nikov in njihovih Zelja. Z raziskovanjem klju¢nih besed lahko predvidimo
spremembe v povpraSevanju, odgovorimo na spreminjajoce se trzne razmere in ponudimo
izdelke, storitve in vsebine, ki jih uporabniki spletnih iskalnikov Ze aktivno i8¢ejo (Seo Moz

2011, 22).

Klju¢ne besede so pravzaprav misli uporabnikov, katere le-ti pretvarjajo v kljucne besede. Pri
izbiri kljuénih besed moramo vedno misliti na spletne iskalce in z vsako izbrano klju¢no
besedo pomagati uporabniku, da najde odgovor na svoje vpraSanje oz. reSitev problema.
Prepricanje, da se bo obisk spletne strani izdatno povecal, v kolikor bo spletno mesto zasedalo
prvo mesto na iskalniku pod katerokoli klju¢no besedo, je lahko resni¢no le, ¢e je iskalni izraz
aktivno iskan in relevanten glede na spletno mesto, na katerega vodi. Napacna izbira kljucnih
besed vodi v slabSo uvrstitev spletnega mesta, slabsi obisk, predvsem pa taksna spletna stran

obiskovalcev ne bo obdrzala.

Vsi iskalni izrazi niso enakovredni in obstaja velika razlika med trzno kampanjo, ki zagotavlja
veliko prometa na spletno mesto, in tisto, ki zagotavlja ustrezen promet na spletno mesto.
Pogosteje spletna mesta, ki ustvarjajo manjSe koliine ciljanega prometa, dosegajo boljso
donosnost od spletnih mest, ki ustvarjajo vecje koliCine neciljanega prometa (deGeyter in
Green 2011). Prepoznavanje in izbiranje pravilnih kljuénih besed za optimizacijo in
promocijo spletnih strani je dolgotrajen proces in zahteva od raziskovalca jasno sliko o

vrednosti klju¢nih besed za doseganje ciljanega prometa.

5.2 Nakupni lijak

Nakupni lijak je ve¢ stopenjski proces, ki izvira iz marketinskega raziskovanja. Opisuje nacin,
kako potrosniki sprejemajo svoje odlocitve o nakupu, od zavedanja pa vse do koncénega

nakupa izdelka ali storitve (Jansen in Schuster 2011). Koncept nakupnega lijaka se pojavlja v
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razli¢nih kontekstih poslovanja, vkljucno s proizvodi in storitvami, v iskalniSkem trzenju pa

pomaga pri konceptualnem razumevanju vedenja potrosnikov.

Laycock poudarja, da internet omogocCa potrosniku tako enostavno raziskovanje pred
nakupom, da je nakupni lijjak klju¢nega pomena pri razumevanju, zakaj so nekatere klju¢ne
besede uspesne, druge pa ne (Laycock 2007). Pravilna umestitev klju¢nih besed v nakupni
lijak nam pomaga pri razumevanju, kje se potro$nik nahaja v lijaku, in prilagoditvi klju¢nih
besed ter ciljne spletne strani tako, da ustrezata stopnji lijaka, v kateri je potrosnik (Geddes

2010a, 20).

Nakupni lijak je drugacen za vsako podjetje/panogo in nima casovne omejitve. Nekateri
nakupi potekajo v zaporednih stopnjah in v kratkem ¢asovnem obdobju, drugi potrosniki
preskakujejo stopnje, zacnejo v nakupovalni ali pa ostanejo npr. v raziskovalni stopnji vec
casa. Model nakupnega lijaka je v iskalniSkem trZzenju vecinoma upodobljen v petih stopnjah

(Geddes 2010a, 21):

Slika 5.1: Model nakupnega lijaka

ZAVEDANJE
INTERES

UCENJE

NAKTPOVANJE

Vir: Search Engine Land (2009).
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Zavedanje: je prvi korak pri nakupni odlocitvi. Potro$niki pri¢nejo svoj proces z zavedanjem
o obstoju blagovne znamke/produkta. V kolikor potro$nik ne pozna proizvoda, ne more
vedeti, kako mu le-ta lahko pomaga. Na tej stopnji so klju¢ne besede zelo splosne, saj
potros$nik $e nima dovolj informacij, da bi lahko iskal prednosti in lastnosti proizvoda. V
postev pridejo besede z velikim obsegom in nizko pretvorbo, kot so :TV, nepremicnine,

prenosni racunalnik idr.

Interes: Ko se potroSnik enkrat zaveda, da proizvod obstaja, mu je potrebno vzbuditi interes
za izdelek/storitev. Na tej stopnji mora potro$nik razmisljati o proizvodu in kako mu bo le-ta
izboljSal Zivljenje. Na tej stopnji raziskave klju¢nih besed se je potrebno osredotociti na

prednosti izdelka/storitve.

Uc¢enje: Ko se potrosnik zaveda, da mu izdelek lahko odpravi tezavo, se za¢ne izobrazevati
glede vrste proizvoda ali storitve. Tukaj se potrosnik poglobi v lastnosti proizvoda in zacne
primerjati razli¢ne proizvode. V tej fazi se iskalci naucijo zargona iskalne panoge. Iskalne
poizvedbe so pogosto zelo specificne in vkljucujejo imena produktov. Prikazovanje tako

prednosti kot lastnosti proizvoda je lahko prednost v tej fazi nakupa.

Nakupovanje: je Cetrta stopnja v nakupnem procesu. Po informacijah iz prej$njih treh faz
kupci oblikujejo 0zji izbor. Tukaj se potrosnik odloca med razlicnimi znamkami dolo¢enega

izdelka. Kljuéne besede so zelo specifi¢ne, npr.: »Sony LCD 142cm TV«.

Nakup: je kon¢na faza nakupnega lijaka. Potrosnik ve, katero blagovno znamko in proizvod
namerava kupiti, vendar pa se mora odlociti, KJE kupiti. Potrosnik tukaj pregleda cene,
garancije, stroske posiljanja, vracilo blaga idr., preden se dokon¢no odloci za nakup. Kljuéne
besede v tej fazi so pogosto imena izdelkov ali trgovin, npr.: »Sony SONY LCD KDL-
32EX302«.

5.2.1 Ucinkovitost nakupnega lijaka

Glede na Siroko razsirjenost koncepta nakupnega lijaka v iskalniSkem trzenju je pomembno
oceniti, ali nakupni lijak pravilno oz. zadostno pojasnjuje vedenje potrosnikov v PPC

kampanjah. Jansen in Schuster (2011) v svoji raziskavi ocenjujeta u€inkovitost nakupnega
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lijaka kot modela za razumevanje potrosniske interakcije z oglasevanjem na klju¢ne besede na
spletnih iskalnikih. V analizi PPC kampanje (Tabela 5.1) vecjega ameriskega podjetja sta
kljuéne besede, uporabljene v kampanji, razvrstila v stopnje nakupnega lijaka in nato
primerjala vedenje potrosnikov, povezanih z vsako stopnjo nakupnega lijaka, s podatki o

prikazih klju¢ne besede, ceni na klik, prihodki od prodaje, narocili in skupno prodajo.

Tabela 5.1: Statisti¢ni podatki o raziskavi

Skupaj Povprecno (v enem dnevu) Standardni odklon
Stevilo prikazov 423,211,204 61.59 809.61
Stevilo klikov 13,286,944 1.93 43.95
Stroski oglasevanja $8,484,855 $1.24 $19.68
Skupna prodaja $56,232,819 $8.18 $377.02
Stevilo naro¢il 372,445 0.05 2.61
Prodanih izdelkov 691,023 0.10 5.17

Vir: Jansen in Schuster (2011, 8).

Rezultati so pokazali (Tabela 5.2), da so faze nakupnega lijaka uc¢inkovite za razvrs¢anje vrst
poizvedb, vendar pa nakupni lijak ne predstavlja dejanskega procesa, v katerem sodelujejo
potros$niki, ko razmisljajo o morebitnem nakupu. Faze nakupnega lijaka se ne zdijo povezane
s pricakovanimi ukrepi potrosnikov, kot jih predvideva model, in rezultati kazejo, da klju¢ne
besede v stopnji zavedanja stanejo manj in ustvarijo ve¢ prihodkov od prodaje kot pa
poizvedbe v stopnji nakupa. To pomeni, da so klju¢ne besede SirSega obsega,dobiCkonosen

segment PPC kampanj (Jansen in Schuster 2011).
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Tabela 5.2: Prodaja izdelkov glede na stopnje v nakupnem lijaku

Stopnja v Skupno Skupno Skupni Skupna Skupno
nakupnem Stevilo Stevilo stroSki prodaja Stevilo
lijaku prikazov klikov naro¢il
Zavedanje 34 % 47 % 25 % 67 % 71 %
/Interes
Ucenje 52% 40 % 57 % 18 % 19 %
Nakupovanje | 11 % 9 % 12 % 6 % 5%
Nakup 3% 4% 6% 9% 5%

100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Vir: Jansen in Schuster (2011, 15).

Jansen torej trdi, da nakupni lijak kot model za preucevanje vedenja potro$nikov nima velike
vrednosti, ampak je uporaben predvsem kot paradigma za izbiro pravih klju¢nih besed

(Jansen 2011).

5.3 Vrste kljuénih besed

Stiri pogoste vrste klju¢nih besed so:

o Natancne kljucne besede: gre za neposreden opis izdelka. So najlazje za raziskovati
so temelj vsake raziskave.

e Kljuéne besede, ki temeljijo na problemih: opisujejo stanje ali problem, katerega
resitev je izdelek/storitev.

e Simptomi: opisujejo simptome dejanskega problema.

e Imena izdelkov in serijske Stevilke.
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Tabela 5.3: Primeri pogostih vrst kljucnih besed

Natan¢ne kljucne

Kljuc¢ne besede, ki

Simptomi

Imena izdelkov in

besede temeljijo na serijske Stevilke
problemih

Vodoinstalater Poplavljena klet Pocena cev p-1011 3/4

Ljubljana

Pomnilniski modul za

Pocdasen ra¢unalnik

1GB PC2-5300 DDR2

Excel ne deluje

prenosnik

Vir: Geddes (2010a, 24-26).

Taks$na razclenitev predstavlja razlicne vrste iskalcev in je koristen nacin za organiziranje
kljucnih besed v skupine. Nekateri ljudje v svojih iskanjih mislijo bolj na konkretne izdelke,
drugi razmisljajo o reSitvi problema. PPC oglasi, ki nagovarjajo uporabnika glede na njegovo
iskalno zahtevo, so pogosto najbolj uspesni. Seveda to ne pomeni, da imajo vse tako najdene
kljuéne besede visoko pretvorbo, pogosto pa imajo tako nizko ceno na klik, da so
dobickonosne. Iskanje novih klju¢nih besed v PPC kampanjah vecinoma vkljucuje pregled
obstojecih kljucnih besed in porocil, da bi nasli razli¢ice in povecali obisk, ki ga ustvarjajo
PPC oglasi. Izvedba raziskav klju¢nih besed na ta nacin obi¢ajno vodi k izbiri klju¢nih besed,
ki ze imajo mnozico oglasevalcev. Eden od ciljev pri izvajanju raziskav klju¢nih besed pa je
najti povsem nove teme in besede, ki imajo malo ali ni¢ konkurence. Nekatere imajo
posledi¢no visoko pretvorbo, druge skoraj ni¢no, vendar je to zelo uspeSna strategija z nizkim
tveganjem, ki pripomore k razsiritvi obsega PPC kampanje. Cilj je poiskati besede, ki imajo
malo konkurence, nizko ceno na klik in ki pretvarjajo isto ali celo bolje od obstojecih kljucnih

besed (Geddes 2010b).

5.4 Klju¢ne besede z merljivim obsegom iskanja

Ceprav je pomembno, da so kljuéne besede ¢im bolj usmerjene, pa morajo zasedati vsaj del
obsega mesecnega iskanja. Klju¢ne besede, ki nimajo nikakrSnega obsega iskanja, ne glede na
to, kako usmerjene so, na sploSno ne bodo storile ni¢esar za povecanje prodaje. S podatki o

obsegu iskanja lahko ugotovimo, katere klju¢ne besede so primerne za primarne klju¢ne
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besede (tiste, ki proizvajajo najvec¢jo koli¢ino ciljnega prometa) in klju¢ne besede, ki bodo
delovale kot podporne besede (manj konkuren¢ne, vendar izjemno usmerjene) (deGeyter in

Green 2011, 12).

Medtem ko moramo vedno razmisljati o nalozbi (koliko Casa in denarja bomo porabili za
prehiteti konkurenco) v primerjavi z nagrado (koliko ciljanega prometa in povecane prodaje
bomo s tem dobili), bo dobro strukturirana kampanja, ki temelji na dobri raziskavi klju¢nih
besed in organizaciji, vrnila takoj$nje rezultate na manj popularnih iskalnih pojmih, medtem
ko bo gradila temelje za uspeh na trenutno nedosegljivih (popularnih) iskalnih pojmih. Z
izenacitvijo obeh pristopov se bo stroSek nalozbe porazdelil med oba pristopa in manj
pomembne kljucne besede lahko utrejo pot za vecje in bolj pomembne kljucne besede ter tako

tudi kratkoroc¢no prinaSajo povecane poslovne rezultate (deGeyter in Green, 2011, 4).

5.5 Enobesedne in vecbesedne iskalne poizvedbe

Popularni iskalni nizi, ki obsegajo tudi po 5000 dnevnih poizvedb, zavzemajo v resni¢nosti
manj kot 30 % realnega dnevnega iskanja na spletu. Preostalih 70 % lezi na tako imenovanem
»dolgem repu« spletnega iskanja (Slika 5.2). Ta vecCinski del vsebuje na stotine milijonov
spletnih iskanj, ki so izvedena samo nekajkrat na dan ali pa samo enkrat na dolo¢eno obdobje,
vendar pa, ko sestejemo vse te poizvedbe skupaj, predstavljajo veliko ve€ino svetovnih zahtev

po informacijah preko spletnih iskalnikov (Enge in drugi 2009, 136).
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Slika 5.2: Krivulja iskalnega povprasevanja — dolgi rep iskalnih poizvedb
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Vir: Web Page Fx (2011).

ey

usmerjenega prometa. Mnogo iskalcev zacenja svoja iskanja z eno samo klju¢no besedo in
kasneje ugotovi, da rezultati niso ciljno usmerjeni glede na njihove potrebe, ter ponovi iskanje
s podrobnejsSo poizvedbo. Enobesedne poizvedbe so velikokrat le sredstvo za ucenje iskalcev
po spletu, po hitrem pregledu rezultatov lahko uporabniki bolje opredelijo vsako naslednjo
iskalno poizvedbo, vendar pa to, Ceprav je koristno za iskalca, ne predstavlja nobene vrednosti
za spletne strani, navedene v rezultatih iskanja. Vecbesedne poizvedbe so visoko ciljno
usmerjene in ustvarijo ve¢ prometa ter visje konverzije kot enobesedna iskanja (deGeyter in

Green 2011, 11).
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Tabela 5.4: Stevilo klikov glede na dolZino klju¢nih besed

Stevilo besed Januar 2011
Ena beseda 23,39 %

Dve besedi 23,59 %

Tri besede 19,99 %
Stiri besede 13,71 %

Pet besed 8,28 %

Sest besed 4,62 %
Sedem besed 2,58 %
Osem ali ve¢ besed 3,85 %

Vir: Hitwise.com (2011).

5.6 Dolocanje vrednosti klju¢nih besed

5.6.1 Optimizacija

Vrednost optimizacije je neposredno povezana z izbiro klju¢nih besed, na kateri je
postavljena strategija za optimizacijo spletnih strani. Ker za razliko od PPC kampanj,kljucnih
besed ni moZno preprosto spreminjati in iskati optimalnih pretvorb in nizkih stroskov,
optimizacija pa je dolgorocen projekt, mora biti izbor skrbno nacrtovan, glavno vodilo pri
izbiri kljuénih besed pa ROI (donos na investicijo). Pri izbiri klju¢nih besed je potrebno
upostevati relevantnost kljunih besed, vrednost kljucnih besed in potencialno stopnjo

pretvorbe (Enge in drugi 2009, 166).

Napor, potreben za pridobitev visokih uvrstitev za dolo¢ene klju¢ne besede, je neposredno
sorazmeren s tem, kako konkurencna je klju¢na beseda. Zato je »stroSek« klju¢ne besede
delno dolocen s Stevilom drugih spletnih strani, ki se potegujejo za uvrstitev na spletnih

iskalnikih z isto klju¢no besedo (Roi Seo 2011).
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V zgodnjih fazah nacrtovanja in razvoja spletnega mesta lahko seznam klju¢nih besed
pomaga pri oblikovanju spletne strani v logi¢no hierarhijo. Postavitev spletnega mesta na ta
nacin omogoca uporabnikom laZjo navigacijo in povea moznosti za visoko uvrstitev spletne
strani v iskalnikih. Temeljne storitve podjetja (jedrne kljucne besede) so lahko navedene na
glavnih straneh spletnega mesta, specifi¢ne klju¢ne besede pa na podstraneh, pri navigaciji
globlje v spletno mesto. TakSna razporeditev je smiselna za uporabnika spletnega mesta,
vecbesedne kljuéne besede, uvrS€ene v podstrani, pa se zaradi zmanjSane konkurence lazje

uvrstijo na vi§ja mesta v iskalnikih (Cook 2009).

Navkljub pomembnosti seznama kljucnih besed le-ta ne spremeni nabora proizvodov ali
storitev ki jih podjetje ponuja. Spletne strani, ki vsebinsko ne podpirajo izbranih klju¢nih
besed, imajo posledi¢no nizko stopnjo pretvorbe navkljub potencialni uvrstitvi v spletni
iskalnik. Jedrne klju¢ne besede prinasajo ve¢ prometa na spletno mesto, vendar so tudi bolj
konkuren¢ne, promet je manj usmerjen, namen uporabnikov teh besed ni specificen in

doseganje dobrih uvrstitev na iskalnikih je tezje (Roi 2009).

5.6.2 PPC Oglasevanje

Izbor klju¢nih besed je postopek preucitve potencialnih kljuénih besed za PPC kampanjo.
Klju¢ne besede so temelj vsakega AdWords raCuna, zato se morajo ujemati s poizvedbami
iskalcev, saj oglasi drugace ne bodo prikazani. Celovita raziskava in izbira klju¢nih besed je
bistvenega pomena za ¢im ve€jo izpostavljenost potencialnim kupcem. Rezultati PPC

oglasevanja so takoj$nji, vendar se promet ustavi takoj, ko prenechamo placevati.

Pri izbiri kljuénih besed sta lahko zastavljena dva cilja, povecati obisk (promet) spletnega
mesta na sploSno ali pa pridobiti usmerjen promet, ki ima posledi¢no visje pretvorbe

(Viswanath 2004).

Iskanje kljucnih besed z veliko prometa in malo konkurence ni vedno najboljSa strategija.
Klju¢ne besede je potrebno presojati s stalis¢a vsebine spletnega mesta, na katerega vodijo, in
ne glede na potencialen promet. Manj prometa, ki prinese vecjo pretvorbo (prodajo), je
pogosto bolje od ve¢ prometa, a nizjih pretvorb. Proces umestitve kljucnih besed je najtezji
del Adwords kampanj, ki pa se nikoli ne konca. Potrebna je konstantna analiza rezultatov,

veliko je prostora za eksperimentiranje in dostikrat je potrebnih veliko ponovitev, preden je
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doseZena optimalna postavitev kljuénih besed in povezav na spletna mesta, ki pa nikoli ni

idealna (Viswanath 2004).

AdWords rac¢un uporablja pri odloc¢itvah o prikazu oglasa na podlagi iskalniske poizvedbe tri
razli¢ne vrste ujemanja: Siroko, frazno in natancno. Vsaka ima svoje prednosti in slabosti,
izbira najprimernejSe vrste ujemanja pa je povsem odvisna od ciljev oglasevanja (Mathieu

2010).

Siroko ujemanje — broad match — sprozi oglas, kadar spletni iskalec uporabi iskalnigko
poizvedbo, ki je v Siroki povezavi z izbrano klju¢no besedo. Uporablja povezane slovni¢ne
oblike, sinonime, povezane besede in mnozinsko obliko besed. Uporabno je za doseganje
Sirokega kroga uporabnikov in dosega velik promet, vendar omogoca najmanj nadzora.
Prisotne je veliko konkurence, relevantnost oglasov pa je pogosto majhna, kar lahko vodi v

negativen donos.

Frazno ujemanje — phrase match — sprozi oglas, kadar iskalna poizvedba vsebuje klju¢ne
besede v dolocenem vrstnem redu, dodane pa so lahko tudi druge besede. Uporabno je za

natancnejSe ciljanje uporabnikov.

Natan¢no ujemanje — exact match — sprozi oglas, ¢e se kljucne besede in njihov vrstni red
natan¢no ujemajo z iskalno poizvedbo brez dodanih drugih besed. Konkurenca je zaradi
specificnosti besed manjsa, relevantnost oglasov je visoka, promet pa je posledicno manjsi, a

bolj usmerjen.

Negativne klju¢ne besede: Negativne kljucne besede so besede ali besedne zveze, ki
preprecijo prikazovanje oglasa takrat, ko uporabnik v svoji iskalni poizvedbi uporabi besedo,

katero smo oznacili kot negativno klju¢no besedo (Davies 2011).

Z uporabo negativnih klju¢nih besed zmanjSamo Stevilo klikov na nepovezane besede (v npr.
Sirokem ujemanju), ki se tako ali tako ne bi pretvorili v prodajo. Poleg tega zviSamo CTR
(Stevilo klikov na oglas), saj je oglas prikazan manjSemu Stevilu uporabnikov interneta in torej
bolj ciljno usmerjen. Visji CTR posledi¢no povzroc¢i, da oglas prejme visji polozaj na

iskalniku, ne da bi morali zviSevati CNK (ceno na klik) oglasov (Puetz 2011).
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5.7 Orodja za raziskavo klju¢nih besed

Vsaka iskalna poizvedba, ki je na spletu vpisana v iskalnik, je zabeleZzena v baze podatkov.
Preko orodij za raziskavo klju¢nih besed nam to omogoca dostop do statistik, ki so kljucne za
razumevanje spletnih uporabnikov. Za raziskovanje klju¢nih besed imamo na voljo
brezplacna orodja znotraj iskalnikov, Stevilna placljiva orodja ter orodja, namenjena
kompleksni analizi klju¢nih besed in izrazov, za katere smo se odloc¢ili med samo raziskavo.
V naslednjem poglavju se bomo osredotoCili predvsem na brezplacna orodja, do katerih
imamo dostop preko iskalnika Google. Google ponuja Sirok nabor orodij, posebej nacrtovanih
za uporabo v raziskavah kljuénih besed. Ta orodja so prvotno namenjena kot pomoc¢
uporabnikom placljivega sistema spletnih oglasov AdWords, lahko pa jih uporabljamo tudi za
pridobivanje informacij o organskih rezultatih iskanj oziroma kot pomo¢ pri optimizaciji

spletnih strani.

Pri uporabi orodij za raziskovanje klju¢nih besed moramo vedno upostevati dejstvo, da
racunalnisko vodena orodja ne poznajo narave nasega posla, ne mislijo namesto nas in ne
razumejo naSih kupcev. Kon¢no odgovornost za izbiro pravih klju¢nih besed ima torej

raziskovalec (Geddes 2010a, 54).

Medtem ko orodja trznikom pomagajo pri iskanju novih kljucnih besed, pa pri PPC
oglasevanju ustvarjajo tudi svojevrsten problem. Ker je vecina orodij za raziskovanje klju¢nih
besed brezplacnih in dostopnih javnosti, imajo tudi konkurencna podjetja dostop do istih
kljuénih besed, kar posledicno dvigne ceno na klik posameznih klju¢nih besed. Eden
najvecjih izzivov pri PPC oglasevanju je razsiritev klju¢nih besed in iskanje edinstvenih, manj
konkuren¢nih in bolj ciljno usmerjenih kljucnih besed, ki na koncu proizvajajo konverzije na

stroSkovno ucinkovit nac¢in. (Soric 2009).
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5.7.1 Google Adwords Orodje za klju¢ne besede in Ocenjevalnik prometa

Adwords Orodje za klju¢ne besede je eno najpomembnejSih orodij, ki svoje podatke
pridobiva iz Googlove baze iskalnih pojmov. Je brezplacno in dosegljivo preko AdWords
uporabnisSkega racuna (zavihek porocanje in orodja) ali preko direktnega spletnega naslova,

kjer pa so moznosti iskanja omejene.

Orodje zagotavlja prikaz sorodnih izrazov, priblizne ocene obsega iskanja, iskalne trende in
ocene stroskov za vsako klju¢no besedo ali spletni naslov in je eden glavnih virov za

raziskovanje klju¢nih besed (Mehta 2011).

Orodje za klju¢ne besede nam ponuja dve moznosti iskanja (slika 5.3). Eden izmed nacinov
je, da vpisujemo kljucne besede ali fraze in iS¢emo povezane sorodne izraze glede na vrsto
ujemanja (priblizno, natan¢no ali besedna zveza), lahko pa vpiSemo naslov spletnega mesta,
katerega orodje prebrska in poisce ustrezne kljucne besede. Na ta nacin lahko pregledamo tudi

konkurencne spletne strani.

Slika 5.3: Rezultati iskanja v orodju za iskanje klju¢nih besed, iskalni pojem »spletni

marketing«

Domov  Oglasevalske akcije ~ Priloznosti EUAIIETTEATRIGHIEIRG Obracunavanje ~  Moj racun ~
Orodja = Orodje za kljuéne besede Sporofite teZavo | Raziskava o izdelku

Orodja Iskanje kljuénih besed
Ma podlagi ene ali obeh od naslednjih moznosti:

Ocenjevalnik prometa

Beseda ali fraza (eno v vsako vrstico) Spletno mesto
Orodje za umestitve spletni marketing

Orodje za ciljanje na sobesedilo

[ Prikazi samo predioge, ki so tesno povezani 2 mojimi iskalnimi izrazi 20

%t Z2vezdico (0) e [ Maprednemoinosti  Lokacijevse  Jezlkislovensting ®
VKljuéi izraze & - Bl
| :1 O teh podatkih 2
Izkljuéi izraze 3 = = Dodaj kijuéne Prenesi v | | Oceni promet Iskanja aFi v obliki besectia clobnik Razvrsti po Ni& = Razvr&ieno po Pomembnost v Stolpci +
i ] [0 Kiuéna beseda Konkurenca Globalna mesecna iskanja (2 Lokalna mesecna iskanja (2 Lokalni trendi iskanja Ocenjena povp. CNK
| spletni marketing 1.300 1.300 ans€
Viste ujemanja (7 -
Priblizne .4 internetni marketing 320 320 0n5€
O [MatanEno] I google oglagevanje 390 390 0,05€
[ "Besedna zveza” O iskalni marketing 320 320 n05¢
F optimizacija spletne strani B.600 6.B00 038€
Pomo¢ = | internetno oglagevanje a1 g1 080€
Eﬁﬁzg:gli ﬁzzs%g?fﬂgum T izdelava spletnih strani 14.800 14800 123€
Hrinementedliosza dlitne | spletna optimizacija B.600 B.EDD nns€

besede?

Vir: Google Adwords (2011).
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V prvem stolpcu je seznam kljucnih besed, katere generira orodje. Najprej so nastete klju¢ne
besede, ki so neposredno generirane glede na iskalni pojem, sledijo jim dodatni iskalni pojmi,
ki pomagajo razsiriti seznam klju¢nih besed. Drugi stolpec prikazuje aktivnost kljuénih besed
v Google AdWords sistemu, iz katerega razberemo konkurencénost kljuéne besede in
posledi¢no sklepamo o donosnosti. Za potrebe optimizacije ta kriterij nima neposrednega
vpliva, a je dobrodos§la pomo¢ pri izbiri kljuénih besed. Naslednji stolpec, Globalno mese¢no
iskanje, je zaokrozena ocena o tem, kako pogosto je doloc¢ena klju¢na beseda iskana v mesecu
dni (splo$ni mese¢ni obseg iskanja). Sledijo lokalni trendi iskanja v zadnjem letu ter ocenjena
povprena CNK (cena na klik). Orodje glede na priljubljenost besede izracuna njeno
komercialno vrednost in pove strosek na klik, v kolikor bi dolo¢eno klju¢no besedo uporabili

v oglasni kampanji (Myers 2009).

Drugo orodje znotraj aplikacije Google AdWords je orodje za ocenjevanje prometa (Traffic

Estimator), ki je prav tako dostopno preko spletnega iskalnika Google.

Ocenjevalnik prometa zaradi velike koli¢ine spremenljivk: Stevilo konkurentov, Stevilo
prikazov oglasa, izbor klju¢nih besed, proracun idr. ni 100% natancen in rezultati orodja so

samo priblizne ocene.

Ob vnosu klju¢nih besed nam orodje prikaze priblizno oceno prometa za doloc¢ene kljucne
besede, njihovo ceno na klik, polozaj oglasa, Stevilo klikov na dan ter skupno ceno na dan.
Rezultati nam lahko pomagajo tudi pri razumevanju konkuren¢nosti klju¢nih besed pri

optimizaciji (Enge in drugi 2009, 145).
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Slika 5.4: Rezultati iskanja v orodju Ocenjevalnik prometa, iskalni pojmi »spletni marketing,

»spletno oglasevanje« in »optimizacija«

Domov  Oglasevalske akcije PriloZnosti Porocanje in orodja +~ JEOLTETTLE VT Moj racun -
Orodja » Ocenjevalnik prometa Sporadite teZawo | Raziskava o izdelku
Orodja © :
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Beseda ali fraza (eno vvsako vrstico) Najvisja CPC € dnewvni proracun €
spletni marketing 1 10

Orodje za umestitve
Orodje za ciljanje na sobesedilo

spletno oglasevarnje

optimizacija
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Ocena
Povzetek tns dany bl
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062e-076¢ + Dod: ede || Prenesi v | | Pricei Razvriteno po Pomembnost + | | Stolpei
Skupno acenjena Hevilo Kikoy -
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il spletno 1.300 1.300 [iR:1R 1,39 o 023¢€
oglasevanje
Pomo¢ =
El optimizacija 33100 33100 062¢ 1,67 3 275€
Kako |ahko z uporabo kategorij = —
ali povezanih izrazov dobim Pojdi na stran: | 1 PrikaZi wratice: | 50 % | 4| 4 1=3ad3| |k

dodatne predioge za kljuéne
hesede?

Vir: Google Adwords (2011).

5.7.2 Google Sets

Google Sets je orodje, ki s pomocjo spleta in majhnega Stevila primerov ustvarja sezname o0z.
poisce sorodne izraze glede na nekaj podanih iskalnih pojmov. Na podlagi primerov omogoca
generiranje mnozic med seboj (vsebinsko) podobnih pojmov. Primer: pri vnosu Barack
Obama, Hillary Clinton, Rudy Giuliani bomo dobili seznam predsedniskih kandidatov v ZDA
(Chitu 2008).

Orodje je brezplacno in dosegljivo preko spletnega iskalnika Google.

Prejeti seznami ne zagotavljajo vedno dobrih rezultatov, vendar lahko ob razumevanju
delovanja orodja Google Sets dobite celo boljSe rezultate kot z nekaterimi kompleksnimi

orodji za raziskovanje kljucnih besed (Slawski 2008).

Rezultati nam s klikom omogocajo prikaz vseh spletnih strani, ki se nanasajo na dolo¢en
iskalni pojem, kar je odlicen nacin za iskanje spletnih strani, ki dosegajo visoka mesta na
spletnih iskalnikih. Na le-ta se lahko povezemo s t. i. zunanjimi povezavami pri optimizaciji

spletnih strani (Tech Tips 2008a).
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Ker orodje pomaga predvsem pri iskanju Sirokih pojmov, je priporo¢ena uporaba enobesednih
zvez. Rezultati iskanja v slovenskem jeziku so trenutno Se prevec splosni in redko uporabni, a
ob uporabi angleskih besed ali enostavnih izrazih je Google Sets zelo ucinkovit pripomocek.
Pomaga razumeti, katere klju¢ne besede uporabljajo spletni iskalci, in prikaze pogosto prezrte

kljucne besede.

Slika 5.5: Google Sets, iskalno polje in okno z rezultati ob vnosu iskalnih pojmov »Renault«

in »Mercedes«
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Vir: Google Sets (2011).
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5.7.3 Google Trends in Google Vpogled v iskanje

Google Vpogled v iskanje in Google Trends uporabljata iste podatke, vendar je orodje Google
Vpogled v iskanje namenjeno predvsem oglasevalcem, ki lahko tako preverjajo ucinkovitost
PPC akcij na spletu. Uporabno je predvsem za kratke, popularne iskalne izraze in ne za

vecbesedne iskalne poizvedbe.

S pomocjo orodja »Vpogled v iskanje« lahko primerjamo vzorce obsega iskanja med
posameznimi regijami, kategorijami, casovnimi okviri in storitvami (Insights 2011).

»Vpogled v iskanje« omogoca graficni prikaz priljubljenosti iskanih izrazov za poljubno
obdobje, poleg tega pa zna podatke tudi geografsko locirati na posamezna obmocja ali mesta.
Uporabnikom nudi vpogled v najbolj priljubljene sorodne izraze in opozarja na tiste, katerih
priljubljenost naras¢a. Rezultate lahko filtriramo glede na geografsko obmocje, ¢asovni

interval in kategorijo izraza, s Cimer lahko dobimo bolj relevantne rezultate (Djurdji¢ 2008).

Orodje je brezplacno in dosegljivo preko spletnega iskalnika Google.

Eden izmed razlogov za neuspesno optimizacijo spletnih mest je tudi neusmerjenost oz.
uporaba zastarelih kljucnih besed, katere so nadomestile novejSe klju¢ne besede, ki niso
uporabljene v spletnem mestu. Ker uporabniki pri spletnem iskanju uporabljajo novejSe
iskalne pojme, lahko spregledajo spletne strani, ki ne gredo v korak s ¢asom (Tech Tips

2008b).
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Slika 5.6: Rezulti iskanja na orodju Google »Vpogled v iskanje« za kljucne besede: »Usb

drive«, »Memory Stick« in »Flash drive«
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Vir: Google Vpogled (2011).
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6 Analiza odnosa med organskimi in sponzoriranimi vpisi

V naslednjem poglavju se bomo osredotocili na analizo razmerja organskih vpisov spletnih
strani v primerjavi s sponzoriranimi vpisi. Spletni iskalniki delujejo tako, da uporabniki ob
vpisu iskalne poizvedbe v odgovor dobijo stran z rezultati. Ena od posebnosti v strukturi
razvrstitve rezultatov spletnih strani v iskalniku je ta, da imajo uporabniki na voljo organske
in sponzorirane povezave, ki med seboj tekmujejo za pozornost potro$nikov. Zaradi dveh vrst
rezultatov se pojavi navzkrizje interesov, saj iskalniki od klikov na organske povezave ne

dobijo placila na klik.

Spletne strani, ki uporabljajo sponzorirane povezave, se lahko pojavijo tudi v organskih
povezavah spletnih iskalnikov, brez da bi iskalnikom plac¢evali CNK (ceno na klik). V tem
smislu organski vpisi ne tekmujejo samo za pozornost potro$nika, ampak igrajo prevladujoco
vlogo v konkuren¢nosti med seznamoma. Velinoma v informativnem oglasevanju
oglasevalski kanali delujejo kot glavni viri informacij, saj posredujejo informacije o obstoju
podjetja, podrobnosti o izdelku in ceno. V iskalniSkem oglasevanju pa neoglaSevalski kanali
(organski vpisi) soobstajajo z oglaSevalskim kanalom (sponzorirani vpisi), ki ponuja podobne
informacije. NeoglaSevalski kanal ima celo prevladujoo vlogo kot glavni (vodilni) vir
informacij. Za razliko od sponzoriranih ponudb naj bi bila razvrstitev in izpostavljenost
organskih vpisov izven nadzora oglaSevalcev, torej eksogena. Poleg tega rezultatske razlike v
organski izpostavljenosti korelirajo s kompetenco oglaSevalcev na trgu (relativno
popularnostjo v prednostih na trgu). TakSen edinstven vir informacij, kateremu ni podoben
noben tradicionalen oglasevalski kanal, seveda vpliva na oglaSevalske strategije (Xu in drugi

2009).

Pojavlja se ve¢ vpraSanj, na katera bomo poskusali odgovoriti tekom poglavja. Zakaj oz. v
kolik$ni meri naj podjetja vlagajo v sponzorirane vpise, ¢e se lahko brez placila iskalnikom
pojavljajo v organskih vpisih? Kako se podjetja obnasajo v tekmovanju za sponzorirane
povezave? Kaksni so motivi iskalnikov za vzdrzevanje relevantnih organskih vpisov, ¢e s tem
ogrozajo svoj, ve¢inoma edini vir prihodkov? Ali obstaja soodvisnost med organskimi in
sponzoriranimi vpisi? Kak$na je narava odnosa med povpre¢nim CTR v organskih in

sponzoriranih vpisih za dolo¢en nabor klju¢nih besed? So skupni CTR-ji, konverzije in
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prihodki iz sponzoriranih in organskih vpisov visji ali nizji od tistih iz organskih vpisov (ali

ko so sponzorirani vpisi zaustavljeni)?

Za zacetek poglejmo, kaksne so podobnosti in razlike med organskimi in sponzoriranimi
vpisi. Temeljna podobnost med organskimi in sponzoriranimi vpisi je zagotoviti uporabniku

informacijo glede na iskalno poizvedbo. Obstaja pa nekaj bistvenih razlik:

1. Organski vpisi poskusajo zadovoljiti vsako iskalno poizvedbo uporabnika, ne glede na
namen, medtem ko so sponzorirani vpisi osredotoceni izkljuéno na potencialni
komercialni interes.

2. Medtem ko so organski vpisi razvr$€eni izklju¢no glede na vsebinsko ustreznost, so
sponzorirani vpisi razvr$ceni glede na vsebinsko ustreznost ter ceno na klik.

3. Vsebina sponzoriranih oglasov naj bi bila kreativna, opis spletnih strani pod

organskimi vpisi pa je delo raCunalniSkega algoritma (Mizil in drugi 2010).

Uradna razlaga predstavnikov iskalnika Google je, da ni nobene povezave med oglaSevanjem
z uporabo sponzoriranih vpisov v sistemu AdWords in organskimi vpisi na iskalniku.
Uporaba sistema AdWords naj ne bi niti pomagala, niti Skodila moznostim, da se podjetje

pojavi na organskih vpisih v iskalniku (Google Groups 2007).

Hotchkiss (2005) in Greenspan (2004) ugotavljata, da ve¢ kot 77 % uporabnikov spleta bolj
zaupa organskim vpisom kot pa sponzoriranim vpisom, saj naj bi prvi nudili nepristranske
informacije. Po drugi strani Jansen in drugi (2007) ugotavljajo, da so sponzorirane povezave
bolj relevantne v odnosu med ciljnim spletnim mestom in samo iskalno poizvedbo. Obstaja
tudi nekaj dokazov, ki kazejo na to, da lahko pladano oglasevanje vodi do vecje stopnje
pretvorbe kot organski vpisi. Behnam (2011) meni, da imajo oglaSevalci v sponzoriranih
oglasevalskih akcijah vecji nadzor nad okoljem, sporocilom oglasa in ciljno stranjo, kar jim
omogoca odpravo kljuénih besed z nizko stopnjo pretvorbe ter posledi¢no boljSe rezultate.
Njihova raziskava obiska spletnih iskalnikov je namre¢ pokazala, da je povprecna pretvorba
sponzoriranih vpisov okoli 3,4 %, medtem ko je povprecna pretvorba organskih vpisov okoli

3,13 %.
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6.1 Promocijski in preventivni ucinek

Xu in drugi (2009) v svoji analizi soodvisnosti med organskimi in sponzoriranimi vpisi
ugotavljajo, ali vodilna podjetja izkoris¢ajo svoje prednosti v organskih vpisih in se aktivno
vkljucujejo v tekmovanje za sponzorirane povezave ali se lahko majhna podjetja agresivno
borijo za sponzorirane povezave in tako nadoknadijo prednosti velikih podjetij v organskih
vpisih. Med trzno naravnanimi spletnimi stranmi, ki so potencialni uporabniki sponzoriranih
povezav, je tipicen mehanizem za razvrstitev spletnih strani na organskih vpisih ugodnejsi za
vodilna podjetja na trgu, saj jim prisoja vi§ja mesta na organskih seznamih. Avtorji
prepoznajo dva ucinka, ki silita oglasevalce v tekmovanje za vi§ja mesta na sponzoriranih

povezavah navkljub prisotnosti v organskih vpisih: promocijski u¢inek in preventivni u¢inek.

Promocijski ucinek (dejstvo, da lahko podjetje spodbuja svojo izpostavljenost s tem, da
pridobi vidna mesta na sponzoriranih povezavah) se niZa z zviSevanjem podjetja na organskih
povezavah. V nasprotju z njim pa se preventivni ucinek (dejstvo, da lahko podjetje preprecuje
prepoznavnost konkurenénih podjetij s tem, da zaseda vidna mesta na sponzoriranih
povezavah) visa z zviSevanjem podjetja na organskih povezavah v spletnem iskalniku.
Rezultati raziskave kazejo na to, da kadar so konkuren¢na podjetja relativno primerljiva med
seboj, lahko podjetje v zaostanku postavlja agresivne ponudbe za ceno na klik (CPC) in tako
pridobi vidnejSa sponzorirana mesta na iskalniku. V primeru, da pa je prednost podjetji na
trgu zelo asimetricna, lahko vodilno podjetje z visokimi protiponudbami, ki jim konkurenca

ne more slediti, zasede vodilna mesta tako v organskih kot tudi v sponzoriranih vpisih.
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6.2 Soodvisnost vpisov

Ghose in Yang (2009a) ugotavljata, da je pomemben dejavnik ucinkovitosti sponzorirane
oglasevalske akcije dejstvo, ali se oglaSevalec s svojo spletno stranjo pojavlja med organskimi
vpisi na spletnem iskalniku ter njegova pozicija glede na izbrane klju¢ne besede. Njuna
raziskava ugotavlja, da v povprecju pricakovana soodvisnost vodi k povecanju dobicka od 4,2
% do 6,15 % v primerjavi z dobi¢kom v odsotnosti enega od vpisov. Pozitivna soodvisnost je
najmocnejSa v primeru najmanj konkuren¢nih klju¢nih besed in najslabsa v primeru najbolj
konkurenénih klju¢nih besed. Nadalje ugotavljata, da je glede na izbran nabor klju¢nih besed
skupni CTR, stopnja pretvorbe, in skupni dobic¢ek podjetja visji, v kolikor je podjetje prisotno
tako v organskih kot v sponzoriranih vpisih, kot pa ¢e bi bilo podjetje prisotno samo v
organskih vpisih. Ceprav podjetje v prisotnosti sponzoriranih vpisov izgubi dolo¢en del
prometa, ki bi bil drugace preusmerjen preko organskih vpisov, je skupni CTR ob delovanju
obeh Se vedno vi§ji. V analizi dokaZeta, da je prisotnost organskih povezav povezana z vecjo
verjetnostjo klikov na placane oglase in obratno. Iz tega lahko sklepamo, da imajo lahko
podjetja, ki so uvrS¢ena na visoka mesta v organskih vpisih, vecje koristi od sponzoriranih

vpisov, kar kaZe na pozitivno soodvisnost.

Hartzer (2005) meni, da so empiri¢ne ugotovitve v skladu s pozitivno korelacijo obeh vpisov,
saj gre za »uCinek drugega mnenja« (ang. second opinion effect). Uporabnike spletnih
iskalnikov spodbudi dejstvo, da je spletna stran navedena tako v organskih kot v

sponzoriranih vpisih, kar pripelje do ve¢jega CTR.
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Slika 6.1: Stopnja CTR organskih in sponzoriranih vpisov (skupaj) in samo organskih vpisov

Total CTR from Paid and Organic Search

N Tofal CTR

Vir: Ghose in Yang (2009a).

Slika 6.2: Stopnja pretvorbe organskih in sponzoriranih vpisov (skupaj) in samo organskih

vpisov

t .-Cbrnels'on Rates from Paid and Organic Search

1.55%

1.50% 1

1.45% 1
1.40% 4

1.35% 4

1.30% 1

1.25% 1

B Total Conversion Rates

Vir: Ghose in Yang (2009a).

Rutz in drugi (2010) izpostavijo Se en, pogosto prezrt, posreden ucinek sponzoriranih vpisov.
Prihodki oziroma stopnje pretvorbe na spletnih straneh, ki jih ni mogoce neposredno povezati
s sponzoriranimi vpisi, so praviloma obravnavani loceno, kot posledica optimizacije spletnih

mest ali offline oglaSevalskih akcij (direktni vpisi spletnih naslovov v iskalnik idr.). Potrebno
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se je zavedati, da se Stevilni obiskovalci za nakup ne odlocijo ob prvem obisku spletne strani,
ampak se lahko vrnejo kasneje, da bi si ogledali ve¢ vsebin in morda kupili izdelek.
Pravzaprav se lahko vra¢ajo znova in znova ter tako ustvarjajo konstanten promet, pri obisku
spletnega mesta pa uporabijo direktno povezavo preko zaznamkov ali pa v iskalnik vpisejo
spletni naslov. V primeru sponzoriranih vpisov je torej potrebno upoStevati tudi posredne

ucinke, ki vodijo v povecanje prometa in skupne prodaje.

6.3 Motivi iskalnikov za relevantne rezultate v organskih vpisih

Iskalniki povezujejo oglaSevalce, ki prodajajo produkte, iskane s pomocjo iskalnih poizvedb z
uporabniki, zato imajo nadzor nad tem, kdo bo prodajal spletnim uporabnikom, na kaksen
nacin in po kaks$ni ceni. Dobic¢konosnost iskalnika izhaja iz njegove sposobnosti za prodajo
svoje trzne moci oglaSevalcem. Razlog za visoko zanesljivost organskih vpisov lezi v
povecevanju trzne moci iskalnika zaradi zadovoljnih uporabnikov, kar posledi¢no poveca
Stevilo oglasevalcev in dobicek spletnega iskalnika. Zanimiva sta 2 dejavnika, ki vplivata na
kon¢no ceno izdelka za potro$nika. Prvi dejavnik je, da oglaSevalci s svojimi oglasi
financirajo spletni iskalnik ter povecujejo njegovo trzno mo¢. To vodi v porast Stevila
oglasevalcev ter posledicno poveca Stevilo konkurentov in dvigne cene oglaSevanja, kar
posledi¢no vodi v dvig cen za potroSnika. Drugi dejavnik je, da oglaSevalci hkrati s
sponzoriranimi vpisi tekmujejo tudi med organskimi vpisi. V mnogih primerih, ko oglaSevalci
zasedajo vi§ja mesta med organskimi vpisi na iskalniku, to vodi v vi§ji obisk spletnega mesta
ter vi§jo prodajo izdelkov. Kakovost organskih rezultatov torej vpliva na povecanje prodaje

ter zniza koncno ceno za potroSnika (White 2008).

Na eni strani obstoj dveh vpisov sili slabsa podjetja v boj za boljSe sponzorirane pozicije
tako, da lahko povecCujejo zavedanje o svoji blagovni znamki, ne da bi zmanjSevali
objektivnost organskih vpisov iskalnika. Kot rezultat je povpreCen uporabnik iskalnika
zadovoljen z rezultati, obstoj obeh vpisov povecuje zmoznost prihoda novih potencialnih
uporabnikov, ki prav tako iS¢ejo informacije o izdelkih in prodajno raznolikost. Po drugi
strani pa brezplacna izpostavljenost oglasevalcev, ki so se uvrstili na vi§ja mesta v organskih
vpisih, zmanjSuje obseg sponzoriranih vpisov istih oglasevalcev in tako posledicno zmanjSuje
prihodke iskalnikov. V tem smislu sluZijo organski vpisi kot ravnotezje med kratkoro¢nimi in

dolgorocnimi koristmi, saj iskalniki Zrtvujejo kratkorocne prihodke, povecujejo prodajno
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raznolikost in zadovoljstvo potrosnika, kar potencialno vodi k boljsi dolgoro¢ni rasti iskalnika

ter posledicno ve¢jemu zasluzku (Xu in drugi 2009).

Goldman (2006) trdi, da imajo spletni iskalniki posebno mo¢, da oblikujejo mnenja in
dojemanja spletnih iskalcev, kar posredno vpliva na celotno potrosno druzbo. Avtomatizacija
klju¢nih dejavnosti (vkljuéno z razvrstitvijo spletnih mest na straneh z rezultati) naj bi
spletnim iskalnikom podelila zaupanje javnosti in dojemanje organskih rezultatov kot najbolj
objektivnih (Miller 2005). Goldman uporabi pojem »pristranskosti spletnega iskalnika« (ang.
search engine bias) v debati o pristranskosti rezultatov spletnih iskalnikov, ki pa je, kot
zakljuCuje, neizogibna posledica nadzora nad bazami podatkov. Kot smo ugotovili, so
dolgoroc¢ne koristi in zadovoljstvo uporabnikov motivi, ki naj bi pri poslovanju vodili spletne

iskalnike, a za slednje Zal ni zagotovila.

6.4 Prodajna raznolikost

Neposredno povezano z razvrstitvenimi mehanizmi organskih vpisov je vpraSanje interesa: ali
tipicna organska razvrstitev spletnih strani spodbuja prodajno raznolikost rezultatov? V
spletnem poslovnem okolju je na milijone malih podjetij in posameznih prodajalcev, ki s
pomocjo spleta lahko prezivijo in uspevajo, prodajna raznolikost pa se iz dneva v dan Se
povecuje, kar prispeva k bogastvu in raznolikosti spletne skupnosti. Kot vodilni spletni
oglasevalski medij in eden glavnih informacijskih vratarjev se spletni iskalniki zavedajo svoje
vloge pri spodbujanju malih oglasevalcev in povecevanju prodajne raznolikosti. Eric Schmidt,
prejsnji CEO prevladujocega iskalnega velikana Google, opisuje poslanstvo podjetja kot
sluzenje iskalnim poizvedbam dolgega repa. Vendar pa se glede na dejstvo, da velika podjetja
vecinoma zasedajo pomembnejSe poloZzaje v organskih seznamih, pojavlja vpraSanje, ali
mehanizmi za organsko razvrstitev spletnih strani res spodbujajo poizvedbe dolgega repa ali
le pomagajo velikim postati Se vecji. V kolikor velja slednje, bi bilo potrebno razmisljati o
moznih izboljSavah mehanizmov za organsko razvrstitev, da bi lahko bolje dosegli cilj, ki je

sluziti poizvedbam dolgega repa (Xu in drugi 2009).
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7 Sklep

Spletno oglasevanje je eno od redkih podrocij znotraj oglasevanja, ki je v zadnjih petih letih
pokazalo stabilno rast prihodkov (Goldfarb in Tucker 2010). Ob vse vecji uporabi
iskalniSkega trZzenja pa so razmerja med organskimi in sponzoriranimi vpisi e vedno premalo
raziskana. Razumevanje spletnih nakupnih navad uporabnikov v nakupnem procesu in hitri
razvoj spletnih iskalnikov ter novih oblik oglasevanja ustvarja dinami¢no komunikacijsko

okolje, v katerem se stvari dogajajo in spreminjajo zelo hitro.

Navkljub dobrim rezultatom, ki jih podjetja dosegajo z uporabo sponzoriranih vpisov, ne
smemo pozabiti na dejstvo, da potrosniki PPC oglase pogosto namensko prezrejo. Odnos
uporabnikov do spletnega oglaSevanja se je od razvoja spletnega iskanja ze temeljito
spremenil. Oglasi so prisotni povsod, vendar iskalniki sami omejujejo Stevilo oglasov in
njihov polozaj, da bi ublazili negativne vplive na izkusnjo uporabnikov (Mizil in drugi 2010).
PPC oglasevanje je tudi konstanten stroSek za podjetje, medtem ko je optimizacija ve¢inoma
enkratna, a dolgoro¢na nalozba v vsebinsko in strukturno zasnovo spletnega mesta, katere
strosek se skozi ¢as amortizira. Po drugi strani pa tudi optimizacija ni ustrezna strategija za
vse spletne strani in $e bolj pomembno, rezultati niso vidni kratkoro¢no. ZanaSanje izklju¢no
na sponzorirane ali na organske vpise ima lahko za podjetja dolgoro¢no negativne posledice
oziroma izpad dodatnega prihodka. Uporaba primerne strategije je seveda odvisna predvsem
od ciljev podjetja. Moj namen v diplomskem delu je bil pokazati, da morajo podjetja v visoko
konkuren¢nem spletnem okolju uporabiti vsakr$no moznost, da prehitijo konkurenco. To
pomeni skupno uporabo tako organskih kot tudi sponzoriranih vpisov, z namenom izkoristiti

soodvisnost med njima.

Mehanizem, preko katerega so sponzorirane povezave prikazane glede na iskalno poizvedbo,
je podobno ucinkovit kot mehanizem za prikazovanje organskih vpisov. Iskalniki morajo
poudariti to ucinkovitost in izobrazevati spletne iskalce v zelji, da bi trg sponzoriranih
povezav Se naprej rasel. Glede na dejstvo, da sponzorirane povezave uporablja priblizno 30 %
vseh iskalcev, je prostora za rast trga in priloznosti povecanja prihodkov oglaSevalcev Se

veliko (Jansen in drugi 2007).
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Zaradi dinamike spletnega iskanja ni ve¢ dovolj uporaba osnovnih tehnik optimizacije ali
uporaba kljuc¢nih besed, ki temeljijo na kategorijah izdelkov, ampak so pomembne kreativne
strategije za doseganje malih konkuren¢nih prednosti. Spletni iskalniki z objektivnostjo
organskih rezultatov in nagrajevanjem relevantnih oglasov glede na iskalno poizvedbo
posredno silijo oglaSevalce v zadovoljevanje uporabnikovih namer. Klju¢na beseda,
pretvorjena v iskalnisko poizvedbo, je temelj organskih kot tudi sponzoriranih vpisov. Od tipa
poizvedbe in namere uporabnika je odvisno, ali bo na strani z rezultati prislo do
konkuren¢nosti med seznamoma. Relevantnost sporocil za uporabnika in ne za iskalnik mora
biti vodilo oglasevalcev pri uporabi organskih in sponzoriranih vpisov. To omogoca natan¢no

ciljanje in posledi¢no vecji promet na obeh vrstah vpisov.

Uspesna spletna oglasevalska strategija mora vsebovati izgradnjo visoko kakovostnih spletnih
strani, ki komunicirajo s potrosniki in vsebujejo prepricevalne elemente, medtem ko
obravnavajo strokovna vpraSanja. Spletnim iskalnikom morajo omogocati enostavno
indeksiranje, promet na spletno mesto pa dosegati preko organskih in sponzoriranih vpisov.
Imeti morajo vzpostavljen program za analizo rezultatov, merjenje uspehov in stopenj

pretvorbe (Singh in drugi 2011).

Uporabnost iskalniSkega trZzenja se skriva v edinstveni prednosti interneta, in sicer v njegovi
ucinkovitosti pri Sirjenju informacij. Chen in He (2006) izpostavita, da v kolikor zeli biti
oglasevalski medij u¢inkovit, mora biti informacija dostavljena k potrosnikom, ki kazejo
potrebo po njej. Natancneje, uCinkovitost zahteva, da potroSniki, ki iS¢ejo informacije,

prejmejo le-te od najbolj relevantnih virov.

Relevantnost obeh vpisov, v odnosu do uporabnikov in oglasevalcev, je lepo vidna ob
pogledu na televizijsko oglasevanje. Medtem ko izbran televizijski oglas povzroci preklop
kanala, zmanjSuje obcinstvo, ki je na voljo oglaSevalcem, ki mu sledijo s svojimi oglasi. Ta
preklop se pri televizijskem oglaSevanju ne odraza v ceni oglasov (Kempe in drugi 2010). V
gneci sodobnega oglasevanja, ko si oglasevalci zelijo predvsem pozornosti potrosnikov in
modela obeh vpisov ter relevantnost za uporabnika, lahko nedvomno idejno sluzijo ostalim
komunikacijskim kanalom. Upam, da bo diplomsko delo sluZzilo kot priro€nik za razumevanje
organskih in sponzoriranih vpisov ter odgovorilo na vpraSanja trznikov, v katerega izmed
vpisov in zakaj naj podjetja investirajo. Odgovor je v oba, koliko in v katerem trenutku pa je

odvisno od dejavnosti in nacina poslovanja podjetja.
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