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Optimizacija spletnih strani v dobi Spleta 2.0

Podrocje optimizacije spletnih strani je bilo v zadnjih nekaj letih podvrZzeno
korenitim spremembam. Razvoj spleta 2.0 in druZbenih medijev ter inovacije na
podrocju mobilnih naprav imajo velik vpliv na nase dojemanje in vsakdanjo rabo
interneta. Spletni iskalniki so izkoristili potencial in iskalno izkusnjo ponesli v
viSave, ki so bile Se pred nekaj leti nedosegljive. Svoje iskalne algoritme so
dodelali do potankosti in s pomocjo druzbenih medijev vanje vkljuCili osebne
podatke uporabnikov, zaradi Cesar postaja spletno iskanje vse bol
personalizirano. To dela optimizacijo spletnih strani teZzko obvladljivo podrocje, ki
zahteva veliko truda in analiziranja. Podjetje mora biti stalno v kontaktu s svojo
spletno skupnostjo, jo poslusati, razumeti, upostevati ter poleg tega spremiljati,
kje se odpirajo novi pogovori ter se vanje aktivho vkljuCevati. V optimizacijo 2.0
vklju€ujemo Se dve novi podrocji, optimizacijo druzbenih medijev in optimizacijo
spletnih strani za mobilne naprave, ki gresta z roko v roki s klasi¢no optimizacijo
spletnih strani, in le z upoStevanjem vseh treh podrocij lahko dosezemo Zelene
rezultate.

Kljuéne besede: SEO, Splet 2.0, druzbeni mediji, optimizacija druzbenih
medijev, optimizacija spletnih strani za mobilne telefone.

Search engine optimization in the Web 2.0 era

Search engine optimization has advanced significantly in the past few years. The
evolution of Web 2.0, the rise of social media and technology inovations for
mobile devices have a great impact on our perception and usage of the internet
on a daily basis. Search engines took advantage of this major potential and
brought user experience to an entirely new level. Social media is providing
search engines with their users personal data so the search itself is becoming
more personalized. That, in turn, makes the search engine optimization process
far more challenging as control and analysis now require greater effort.
Companies have to be constantly in touch with their audience, they have to hear,
understand and acknowledge it, while simultaneously monitor where new
conversations are taking place and actively engage in them as well. Social media
optimization and optimization for mobile devices are now a vital part of the entire
process of optimization and only by respecting the rules of all three can we
achieve the desired goals.

Key words: SEO, WEB 2.0, Social media, Social media optimization,



website optimization for mobile device.
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1 UVOD

Splet je dinamicen prostor, ki se stalno razvija. Kar velja danes za aktualno, je
lahko Ze jutri zastarelo. Meja med podijetjem in njegovo ciljno javnostjo postaja
zabrisana in bolj kot glas podjetja je pomembno javno mnenje oziroma mnenje
t.i. spletnih skupnosti. Te z vsakim dnem pridobivajo na moci, saj na tak ali
drugacen nacin vplivajo na kon¢no (nakupno) odlo€itev uporabnikov. Blagovne
znamke, storitve in dejavnosti podjetij so stalni predmet obravnave v druzbenih
medijih in te odprte debate razkrivajo $e tako prikrite skrivnosti. Ce Zelijo podjetja
ohraniti vsaj malo nadzora nad debato, morajo te pogovore nujno prepoznati in

se vanje aktivno vklju€evati.

S prihodom druzbenih medijev so se spremenile iskalne navade uporabnikov.
Vecina ljudi si izoblikuje mnenje o izdelku Se preden se prvi¢ odpravi v trgovino.
Najprej se s pomocjo druzbenih medijev pozanimajo, kaj si o izdelku mislijo
prijatelji in ljudje, ki jim zaupajo, Sele nato si ogledajo uradne informacije na
spletnem mestu, ki ga ponavadi najdejo s pomogjo spletnih iskalnikov. Ce
predlagane strani ni na prvi strani z zadetki, obstaja velika verjetnost, da smo
potencialnega kupca izgubili. Uporabniki interneta so Cedalje bolj zahtevni in
imajo vedno manj potrpljenja. V primeru, da spletno mesto uporabniku ne bo

prijazno, bo odSel drugam.

Spletni nastop je torej kontinuirano vzdrZzevanje poglobljenih, pozitivnih odnosov



s spletnimi skupnostmi. V ta namen se danes uporablja vrsto interaktivnih orodij,

ki jih ponuja Splet 2.0.

Splet 2.0 je popolnoma spremenil nacin danasnjega dojemanja in uporabljanja
interneta. Na spremenjene iskalne navade uporabnikov so se odzvali spletni
iskalniki, ki so prilagodili naCine prikaza iskanih zadetkov in jih zblizali z
druzbenimi mediji. Tako sedaj na strani z rezultati iskanja poleg obicajnih
tekstovnih zadetkov najdemo Se vse ostale formate vsebin — slike, video vsebine,
najnovejSe novice ter celo priporo€ila, ki so jih prijatelji delili na druzbenih

omrezjih.

Nekaj pa kljub vsem spremembam ostaja enako — v poplavi ponudbe si ljudje Se
vedno utirajo pot do Zelenih vsebin s kljuénimi besedami. Za visoko uvrstitev v
spletnih iskalnikih je treba spletno mesto optimizirati. Se nedolgo nazaj je bila
optimizacija omejena zgolj na spletno stran podjetja, danes je treba v proces
vkljuciti Se celoten spletni prostor podjetja. Ta zajema nasa spletna mesta ter vse
digitalne komunikacijske resitve, ki se jih podjetje v danem trenutku posluzuje.
Poleg spletne strani je treba optimizirati svoje profile na druzbenih omrezjih in

spletna mesta prilagoditi mobilnim napravam.

Spletno mesto je sestavljeno iz spletnih strani in interaktivnih orodij, s katerimi se
podjetie povezuje s svojo skupnostjo. Ta povezava poteka z vkljuCevanjem
uporabnika v vsebino in v ta namen mora biti optimizirana tudi vsebina. To
pomeni, da je po eni strani zanimiva (aktivira uporabnika, da se v vsebino vkljuci,
jo komentira, shrani med zaznamke, jo deli s prijatelji), po drugi strani pa

obogatena z orodji, ki uporabnikom omogoc¢ajo hitro priporo¢anje vsebine naprej,



na svoja druzbena omrezja.

Obstaja ve€ nacinov, kako uporabniki pridejo do nasega spletnega mesta: ali nas
pois€ejo sami s pomocjo kljuCnih besed na iskalnikih ali pa za nas slu¢ajno
izvedo prek priporogila prijatelja na svojem druzbenem omrezju. Ce je véasih
veljalo, da so spletni iskalniki tisti, ki k nam posiljajo vedji del prometa, se je
konkreten delez sedaj prenesel na druzbene medije. Ti kK nam usmerjajo promet
ter po drugi strani pomagajo Siriti vsebino iz spletnega mesta nazaj v druzbena
omrezja in ustvarjati pogovore. To odpira novo podrocje v procesu optimizacije —

optimizacijo druzbenih medijev.

Splet se prilagaja vedno hitrejSemu razvoju mobilnih naprav, ki postajajo obvezna
oprema skoraj vsakega uporabnika. Razcvet pametnih telefonov in dlanénikov
narekuje nove nacine iskalnih navad uporabnikov in njihove interakcije s
spletnimi vsebinami. Temu so se Ze prilagodili spletni iskalniki, ki uporabljajo
posebne algoritme za mobilno iskanje. Optimizacija za mobilne naprave postaja
sestavni del procesa optimizacije spletnih strani, saj se uvrstitev spletne strani na
namiznih racunalnikih lahko popolnoma razlikuje od uvrstitve iste strani v spletnih

iskalnikih na mobilnih napravah.

Na samem zacCetku procesa optimizacije spletnih strani moramo analizirati
trenutno stanje podjetja v splethem okolju. Z analizo ugotovimo, na kaj se
moramo osredotociti in na podlagi tega ustrezno postavimo cilje ter pri¢akovanja.

Edino tako lahko na koncu vemo, ali smo bili v procesu optimizacije uspesni ali



ne. Kaj meriti je odvisno od zastavljenih ciljev. Na sreCo obstaja kar nekaj orodij,
ki omogocajo enostaven monitoring razli¢nih matrik: od obi€ajnih (obisk strani, vir
obiska, koliko Casa preZzivi na posamezni strani, Stevilo ogledanih strani, ipd.) do
vklju€evalnih (Stevilo komentarjev, vSeckov, tvitov, zaznamkov, kar kaze na to,

kolikSen vpliv ima posameznik v spletni skupnosti).

V svojem diplomskem delu Zelim predstaviti optimizacijo spletnih strani in vanj

zajeti vsa podpodro€ja tega, danes tako kompleksnega podrocja.

»Danes« poudarjam zato, ker se razvoj in spremembe odvijajo s tako naglico, da
bo morda prihodnje leto vse napisano Ze zastarelo. Pri procesu optimizacije
moramo nenehno slediti trendom in spremembam ter se jim prilagajati, Ce

Zelimo, da spletno mesto ne utone v poplavi spletne ponudbe.

Diplomsko nalogo za¢nem s kratkim pregledom razvoja interneta. Znotraj tega
predstavim Splet 2.0 ter pojasnim, v ¢em se razlikuje od njegovega predhodnika
Spleta 1.0 ter na kakSen nacin se kaze v vsakdanji rabi interneta. Tu poleg
splosnih znacilnosti predstavim tudi tri osnovne funkcionalnosti, ki so pogoj za
Splet 2.0; to so Adobe Flash, RSS in Ajax.

Potencial Spleta 2.0 s pridom izkoris€ajo spletni iskalniki, ki nenehno
izpopolnjujejo iskalno izkuSnjo. Tu predstavim pojma univerzalno iskanje in
Googlov diagram znanja, pogledam, kaj je znacilno za mobilno iskanje, in na

koncu poglavja napovem nekaj trendov spletnega iskanja za leto 2012.

V osrednjem delu naloge se poglobim v pester svet druzbenih medijev, osvetlim
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njihovo definicijo ter predstavim vplive druzbenih medijev na samo strukturo
spletnih strani in iskalne navade uporabnikov. Pri tem ne spregledam uporabe
druzbenih medijev na mobilnih napravah, ki po priljubljenosti poc€asi prehitevajo

namizne racunalnike.

Po obravnavi pomembnejSih mejnikov v razvoju spleta se podam na podrocje
optimizacije spletnih strani, ki jo obravnavam v drugem delu diplomske naloge.
To poglavje razdelim na dva dela: na klasi¢no optimizacijo, kot je uveljavljena ze
od samega zacetka ter optimizacijo 2.0, kot jo poimenujemo v zadnjih nekaj letih.
Tudi tukaj imajo mobilne naprave velik pomen, saj zanje veljajo drugacne

zakonitosti, tako da jih na tem mestu tudi predstavim.

Na koncu naloge mi ostane Se zadnji del procesa optimizacije, v katerem

predstavim merjenje uspeha.
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2 RAZVOJ INTERNETA

Dobri dve desetletji sta minili odkar je Tim Berners-Lee izumil svetovni splet
(angl. World Wide Web oziroma krajse: WWW). Projekt WWW je bil prvotno
ustvarjen za skupnost fizikov, kasneje pa je postal znan kot informacijska
avtocesta, ki povezuje na milijone racunalnikov in mobilnih naprav po svetu ter
posameznikom posreduje ogromne koli€ine informacij. V zadnjih nekaj letih se je
svetovni splet razvil v druzbeno mrezo, ki povezuje enakomisleCe posameznike v
skupnosti, ki jim omogoca izrazanje in interakcijo na vsakodnevni ravni. V poplavi
informacij na svetovnem spletu se je pojavila potreba po njihovi organizaciji. V ta
namen so bili ustvarjeni spletni iskalniki. Z njimi se pojavi nova disciplina,
imenovana optimizacija spletnih strani (poznana tudi pod kratico SEO), ki skusa
razumeti, kako spletni iskalniki razvrs€ajo zadetke iskanih izrazov (Weinberg
2009, 2-3).

Internet je temeljito spremenil nasa Zivljenja, Ceprav sam po sebi med nami ni
dolgo prisoten. NajpomembnejSe spremembe so opazne pri prehodu iz t. i
Spleta 1.0 v Splet 2.0, ki je v razvoju interneta kljuCnega pomena. Slednji
zaznamuje korenite spremembe v nacinu, kako svetovni splet dojemamo in
uporabljamo. Ta prehod se jasno zrcali tako v nasem vsakdanjem Zzivljenju, v
prezivljanju prostega C€asa in medosebni komunikaciji, kot tudi v nacinu

poslovanja podjetij v splethem prostoru.
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2.1 Prehod na splet 2.0

Znacilnosti sodobnega spleta se danes najpogosteje uporabljajo pod oznako
Splet 2.0. Kaj pravzaprav Splet 2.0 pomeni in v ¢em se kaze razlika z njegovim

predhodnikom Spletom 1.0, pojasnim v nadaljevaniju.

Za pravilno razumevanje lastnosti tehnologij splethega komuniciranja je treba
izpostaviti kljuéne razvojne prelomnice svetovnega spleta. Ce so t. i. Splet 1.0
zaznamovale statiCne spletne strani, ki niso dopuscale posegov uporabnikov
vanje, je Tim O'Reilly pred Stirimi leti v tem, kar je poimenoval Splet 2.0,
prepoznal revolucionarno spremembo. Splet je Ze predstavljal platformo za
povezovanje in opolnomocenje uporabnikov (angl. empowerment) (Philips v
Bizjak in Ti¢ Vesel 2008, 780).

Razlike med znacilnostmi obeh Spletov prikaze Barefoot (2010, 4) v naslednji

razpredelnici:

TABELA 2.1: Primerjava zancilnosti Spleta 1.0 in Spleta 2.0.

Znacilnosti Spleta 1.0 Znacilnosti Spleta 2.0

Oglasevanje (angl. Advertising) Od ust do ust (angl. Word of mouth)
Lekcije (angl. Lectures) Diskusija (angl. Conversations)
Spletne strani (angl. Websites) Spletne storitve (angl. Web services)
Strokovnjaki (angl. Professionals) Amaterji (angl. Amateurs)

Podjetja (angl. Companies) Skupnosti (angl. Communities)

13




LastniStvo (angl. Owning) |Izmenjavanje (angl. Sharing)

Razpredelnica nam pomaga razumeti razliko med staticnim spletom in platformo
za opolnomodenje uporabnikov. Se nedolgo nazaj so bili uporabniki interneta
pasivni odjemalci vsebine, saj so zgolj prebirali uradna besedila, ki so jih napisali
strokovnjaki in predstavniki podjetij. MozZnosti povratne informacije na napisano
vsebino praktiCno ni bilo. Spletne strani so imele funkcijo spletne broSure, kjer se
vsebina ni pogosto menjavala ali dopolnjevala, zaradi ¢esar so bili tudi obiski
uporabnikov manj pogosti. Danes je povsem drugace. Spletne strani morajo
obiskovalcem nujno omogociti moznost interakcije z vsebino, e Zelijo preziveti v
spletnem prostoru, bodisi s komentiranjem, vSeCkanjem, deljenjem,
zaznamkanjem vsebine ali ¢em drugim. Splet 2.0 ponuja uporabnikom enostavna
orodja, s katerimi lahko brez posebnega predznanja postavijo svoje spletno
mesto in postanejo sami avtorji vsebine. Ce smo vé&asih privabili obisk na stran z
oglasevanjem, je danes to, vsaj v svoji klasicni obliki, v zatonu in prevladuje moc¢

priporoCil (viralni marketing).

Splet 2.0 se nanasa na spremembe v nacinih, kako razvijalci programske opreme
in kon¢ni uporabniki uporabljajo splet. Splet je sedaj opredeljen kot platforma,
kjer ne ustvarjajo le posamezniki, temveC so vsebine podvrZzene stalnim
modifikacijam in izbolj§avam vseh uporabnikov v skupnosti. Ceprav se Splet 2.0
ne nanaSa na posodobitev tehniCnih specifikacij interneta, obstajajo
funkcionalnosti, ki so potrebne za nemoteno delovanje. Med te funkcionalnosti
uvrS€amo Adobe Flash, RSS in AJAX (Kaplan 2010, 60-61).
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Adobe Flash
Adobe Flash je multimedijska platforma podjetja Adobe (2012), ki spletnim

stranem omogoca dodajanje animacij, video vsebin in interaktivnih orodij, s
katerimi se uporabniki lahko aktivneje vklju€ujejo v samo vsebino na spletni
strani, in sicer prek interaktivnih aplikacij, iger, komentarjev, izpolnjevanja
obrazcev, prilagajanja videza strani svojim potrebam, itn. Zaradi tega je
uporabnisSka izkuSnja bogatejSa, bolj izpopolnjena, kar je pomemben dejavnik za

zagotavljanje obiska na spletnem mestu.

RSS

V danas$nji informacijski dobi je tezko slediti poplavi vsebine, ki nas zanima. Z
namenom premostitve tega problema je bila ustvarjena funkcija RSS, ki
omogoca, da informacije najdejo nas, namesto da mi iS¢emo njih. Za kratico RSS
obstaja veC razlag. Najbolj pogosta je ‘Really Simple Syndication’ ali ‘resni¢no
preproste objave’. Funkcija RSS uporabnike obvesca, da se je vsebina na strani,
ki so jo oznacili za relevantno, posodobila. Tako nam ni treba preverjati ali je na
strani kaj novega, saj za vse novosti izvemo kar na enem mestu (obvestila
prejmemo v postni nabiralnik ali pa se nam shranjujejo v splethnem bralniku, kot je
npr. Google reader) (Vlada 2012). S tem nam je prihranjenega veliko Casa, saj
smo brez zamudnega iskanja vedno v koraku z najbolj svezo vsebino, ki nam je

zanimiva.
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AJAX

AJAX je funkcionalnost, ki naredi spletno stran bolj odzivno, s tem da brskalniku
omogoca simultano izmenjavanje vsebine s spletnim streznikom. To se kaze na
nacin, ko uporabnik naredi nekaj strani, se ta stran ne naloZi v celoti na novo,
temvecC se nalozi le tisti del, ki se je spremenil, zaradi Cesar osvezevanje strani ni

veC potrebno (Mimateam 2012).

2.2 Spletni iskalniki

Internet je med nami Ze kar nekaj Casa, vendar pa se iskalniki, kot jih poznamo
danes, niso pojavili vse do leta 1993, ko je na trziS€e vstopil Wandex. Wandex je
bila prva stran, ki je indeksirala in iskala indekse strani po spletnih mestih. Malo
za tem je Excite zaCel uporabljati podobno tehnologijo in jo poimenoval “crawling”
ali indeksiranje spletnin mest. Po starosti si vecji spletni iskalniki sledijo v
naslednjem zaporedju: Excite (1993), Yahoo! (1994), Web Crawler (1994), Lycos
(1994), Infoseek (1995), Alta Vista (1995), Inktomi (1996), Ask (1997), Google
(1997), MSN Search (1998) in najnovejSi med vecjimi spletnimi iskalniki,
Microsoftov Bing.com (2009). Danes so spletni iskalniki bolj prefinjeni kot kdaj
koli prej. Ce vtipkamo iskano frazo v iskalno polje in pritisnemo na gumb “i$&i”, ze
v nekaj sekundah dobimo na tisoCe rezultatov. Iskalniki uporabljajo posebne
algoritme za procesiranje milijarde koS¢kov informacij, ki so jih zbrali o spletnih
straneh. Ti algoritmi so seznami pravil in filtrov, s pomocjo katerih se odlocijo,
katere spletne strani so najbolj ustrezne za naso iskalno poizvedbo (Odom 2011,

13-14).
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Spletni iskalnik je orodje, ki omogoCa uporabnikom iskanje po spletu in
prikazovanje HTML (HyperText Markup Language oziroma oznacevalni jezik za
izdelavo spletnih strani) dokumentov in veCpredstavnostnih vsebin glede na dane
kljutne besede ali fraze. Pozicije prikazanih spletnih strani so doloCene z
relevantnostjo med kljuéno besedo in spletno stranjo, ki se izraCunava s
posebnimi algoritmi. Iskalni algoritmi se med posameznimi iskalniki razlikujejo in
so v vecini primerov skrbno varovani. Na internetu imajo spletni iskalniki tri
glavne funkcije: pregledovanje strani, izgradnja indeksa in preracunavanje

pomembnosti strani t. i. rang strani.

Spletni iskalniki nam nudijo naravne (organske) zadetke in placane objave.
Organski zadetki so naslovi spletnih strani, ki se na seznamu iskanih zadetkov
znajdejo zaradi relevantnosti med iskalno poizvedbo in vsebino na spletni strani
in niso placljivi, kot so na primer sponzorirane objave. Za optimizacijo spletnih

strani so pomembni organski zadetki.
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Slika 2.1: Platane objave so izpostavijene na samem vrhu iskanih zadetkov in ob

desnem robu spletnega iskalnika. Organski zadetki sledijo spodaj v sredinskem delu.
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Visoka uvrs¢enost med organskimi zadetki je za podjetje pomembna, saj so tako
najbolj izpostavljeni svojim potencialnim strankam. Ce spletno mesto ni vidno na
prvi strani v splethem iskalniku, za vecino uporabnikov prakti¢éno ne obstaja. Prav
tako so uporabniki navajeni ocenjevati podjetje po uvrstitvi v rezultate. Visje, ko je

uvrsCeno, vecja je verjetnost, da bodo na spletnem mestu nasli tisto, kar iS¢ejo.

18



To zaupanje spostujejo iskalniki, ki temu primerno prilagajajo svoje algoritme in

nacine v prikazovanju iskalnih zadetkov.

2.3 Univerzalno iskanje

Spletni iskalniki so v zadnjih letih do potankosti izpopolnili iskalno izku$njo.
Rezultat iskanja je pred ¢asom vseboval zgolj naslove strani s kratkim opisom ter
povezavo in uporabniki so se morali na podlagi teh informacij odloCiti o
ustreznosti spletne strani. Vsak rezultat je predstavljal spletho mesto, ki ga je
Google oznadil za relevantno glede na dano iskalno poizvedbo. Kmalu pa so
iskalniki zacCeli prepoznavati tudi druge vrste vsebine, ki so za uporabnika celo

bolj ustrezne od spletnih strani.

Podjetje Google je bilo prvo, ki je leta 2007 predstavilo napredek na podorcju
iskanja, poimenovan univerzalno iskanje. Ta omogoc€a iskanje po vseh virih
vsebine — spletu, slikah, novicah, zemljevidih, lokalnih informacijah,
videoposnetkih, knjigah — in prikazuje zdruZene rezultate, razvrS€ene po

pomembnosti (Google 2012).

Tovrstne spremembe predstavljajo nove izzive na podrocju optimizacije spletnih
strani. Poleg Ze poznane optimizacije vsebine na klju¢ne besede je sedaj
potrebna optimizacija video posnetkov, slikovhega materiala, novic, blogov,
uradnih profilov na druzbenih medijih, skratka optimizacija celotne vsebine, s
katero se podjetje predstavlja v spletu. Ta del optimizacije uvrS§€amo v precej

mlado podro€je, imenovano optimizacija druzbenih medijev, ki je nelocljivo
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povezano z optimizacijo spletnih strani (Jones 2011).
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2.4 Googlov Diagram znanja

Korak dlje od univerzalnega iskanja je nedavno predstavljena nova razvojna
stopnja pri Googlu, ki se imenuje Diagram znanja. Ta iskanih zadetkov ne iSCe
zgolj po kljuénih besedah, temveC po kontekstu. S tem je Ze naznanjena

prihodnost iskanja, s katero stopamo v semanti¢ni splet.

Googlov Diagram znanja razume, kaj iS¢emo, in informacije o iskanem predmetu
strne ter prikaze v pisni in grafiCni obliki. Rezultat takega iskanja je povzetek, ki je
na moC podoben ¢lankom v spletni enciklopediji Wikipedia in do neke mere
specializiranemu iskalniku Wolfram Alpha. Ce i§¢emo predmet ali izraz, ki ga ima
Google v svoji podatkovni bazi, bo spletna stran z rezultati iskanja na desni
strani, kjer doslej ni bilo ni¢€ ali pa so tam bili oglasi, obogatena z novim okvirjem.
V njem bomo naleteli na strukturirane podatke o najdenem izrazu tako v obliki
besedila kot slik. Prikazani podatki so odvisni od konteksta oziroma tipa in
omogocajo, da hitro pridemo do koristnih podatkov, ne da bi bilo treba klikati po

mnozZzici povezav do rezultatov (Monitor 2012).

Tudi Microsoftov Bing je predstavil poseben stolpec, ki se pokaze pri vsakem
iskanju, Yahoo pa "moznost za neposredno iskanje" (angl. search direct box).
Google sicer Se vedno vodi med iskalniki, saj po ocenah Comscore obvladuje 66
% ameriSkega trga. Njegov najvecji tekmec je trenutno Facebook, ki svojim
uporabnikom omogoc€a iskanje in opravljanje najrazlicnejSih zadev, ne da bi

zapus$cali "maticne" strani (Dnevnik 2012).
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Slika 2.2: Tehnologiji Diagram znanja bi lahko rekli tudi "Wikipedia v iskalniku". Google
trdi, da ima trenutno v bazi podatke o okoli pol milijarde objektov, kot so: geografske
znamenitosti, mesta, Sportne ekipe, filmi, znane stavbe, vesoljska telesa, umetniska dela
in Se marsikaj drugega. Poleg tega trenutno vzdrZujejo okoli 3,5 milijard povezav med

temi objekti, kar nudi moZnosti navzkriznega poizvedovanja (vir: Monitor 2012).
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Slika 2.3: Na iskalno poizvedbo "Marie Curie” se nam na desnem robu izpiSejo osnovne
informacije s spremno fotografijo, hkrati pa nam Google glede na kontekst predlaga
ostale osebe, ki nas utegnejo zanimati (vir: Monitor 2012).
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2.5 Mobilno iskanje

S prihodom pametnih telefonov se vse vec iskanja informacij odvija na mobilnih
spletnih iskalnikih. Mobilni uporabniki predstavljajo priblizno 16 % vseh
zahtevanih iskanj na Googlu (Promarket 2011). Mobilne strani se od namiznih ne
razlikujejo le po formatu, temvec€ se razlike pojavijo tudi pri metodah upravljanja
in pri strokovnem znanju, ki je potrebno za upravljanje. Rezultat tega so novi
izzivi, ki so jim pri€a upravljalci spletne strani. Veliko strani je oblikovanih s

poudarkom na kon¢nem izgledu na mobilni napravi, pri tem pa se pozablja na
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prijaznost strani do spletnih iskalnikov.
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2.6 Smernice 2012

Spremenjenim iskalnim navadam uporabnikov in spremembam v nacinih
uporabe interneta so se prilagodili spletni iskalniki. Iskalne algoritme so
preoblikovali tako, da sedaj v veliki meri upostevajo druzbene medije, Cemur se

morajo prilagoditi tudi podjetja, Ce ne Zelijo izginiti z obzorja spletnih iskalnikov.

Dejavnost optimizacije spletnih strani je zaradi nenehnega Googlovega
spreminjanja iskalnega algoritma, s katerim razvrs§€a spletne strani, precej burno
podrocCje. Zato je na tem mestu tezko z gotovostjo trditi, kaj deluje in kaj ne. Kar
je danes uspeSno, morda Ze jutri ne bo ve€ prinasalo Zelenih rezultatov. Kljub

vsemu lahko za leto 2012 napovemo nekaj smernic (Indusnet 2012), in sicer:

o Clovesko ocenjevanje (angl. Humanized ranking) — avtomatizirane
tehnike, ki so se jih spletni iskalniki posluzevali pri ocenjevanju strani, so
nadomestile CloveSke ocene, saj ima zdaj vsak posameznik mozZnost, da
oceni spletno stran (Google nam to omogoc¢a s funkcionalnostjo G+). Na
ta nacin bodo samo najbolj priljubljene strani priSle na prvo stran spletnih

iskalnikov.

¢ Druzbeni mediji imajo Se naprej velik vpliv na rangiranje strani v spletnih
iskalnikin. Na strani z iskanimi rezultati bo vedno veC zadetkov iz
druzbenih omreZij. Profilne strani na Facebooku, Twitterju, LinkedInu in

Google+ imajo pri tem pomembno vlogo. Strategija optimizacije spletnih
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strani se mora zato nagibati k druzbenim medijem. Prisotnost podjetja se

mora tam Se dodatno okrepiti.

Kvaliteta pred kvantiteto. VVCasih je veljalo prepriCanje, da daljSi Clanki, ki
vsebujejo veliko kljuénih besed, pomagajo pri rangiranju strani, zaradi
Cesar so uporabniki pisali obseZzne c¢lanke, nakopiCene s kljuénimi
besedami. Danes Google to dojema kot nezazZeleno vedenje (t. i. spam),
zaradi Cesar lahko strani tudi kaznuje. Po drugi strani pa sta se rang in
obisk strani izboljSala tistim spletnim mestom, ki ponujajo kvalitetno

vsebino.

Mobilno iskanje. Rast uporabe pametnih telefonov je izjemna in cenovna
dostopnost je vse skupaj $e okrepila. Ljudje se v iskanju informacij vedno
bolj zatekajo na svoje mobilne naprave, saj je to lazZje in hitreje, vedno pri

roki in v nekaterih primerih nudi boljSe rezultate z lokaliziranim iskanjem.

CRO je novi "buzz word”. Pretvorba potencialnega prometa v stranke
postaja glavna naloga strategije SEO. CRO je kratica za Conversation
Rate Optimization, kar pomeni pretvorba obiskovalcev strani v kupce. To
so dejanski obiskovalci, ki na koncu opravijo nakup na strani oziroma
najamejo naso storitev. Vsebina na strani se mora dnevno osvezevati, saj
se bodo tako uporabniki pogosteje vracali in se na strani dlje Casa
zadrzZevali. Gumbi, ki pozivajo k aktivnosti, morajo biti postavljeni na vidno

mesto.

Glasovno iskanje. Applova Siri in Googlovo glasovno iskanje sta sicer Se
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v povojih, ampak nam lahko konkretno namigneta, kam se bo iskanje
usmerilo v prihodnosti. Namesto brskanja po ogromno zadetkih bodo
ljudje raje poiskali neposreden glasovni odgovor na postavljeno vprasanje.
SEO strokovnjaki se bodo morali osredotociti na to, kako stran opremiti,

da jo bo glasovno iskanje vkljucilo v svoje zadetke.

Personalizirano iskanje. Iskalni rezultati sedaj prikazujejo priporocila
prijateljev iz druzZbenih omreZzij, zaradi Cesar se bo stran z zadetki
prikazovala drugace, ¢e smo ob brskanju prijavljeni z Googlovim raCunom,

kot ¢e nismo.

Kratki opisi (angl. Rich snippet). To je kratek odstavek besedila, ki se
pojavi takoj pod naslovom strani, na strani z rezultati iskanja. Ti dve vrstici
sta zelo pomembni, saj nam nudita kratek predogled vsebine na strani, ki
naj bi jo uporabnik izbral. Z njima lahko pritegnemo uporabnika, da nas
obiSce, ali pa ga od obiska odvrnemo. Google je predstavil “rich snippet”
za nakupovanje, recepte, glasbo, aplikacije, itd. v pomo¢ uporabniku, da
se lahko hitreje in lazje odlo€i, katera stran vsebuje informacije, ki ga

zanimajo.

Gradnja linkov, kot jo poznamo iz preteklih let, bo kmalu izzvenela. ,Se
ved, za Google bo vedno manj zazelena. Ce pa Ze, mora biti narejena na
naraven nacin, tako da povezave vodijo iz razliCnih virov, kot so blogi,

druzbeni mediji, strani nasih sledilcev, ipd.
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3 DRUZBENI MEDIJI
3.1 Opredelitev

Druzbene medije je najlazje opredeliti kar z razClembo samega termina. Beseda
medij se nanasa na orodja in aplikacije, ki uporabnikom omogocajo ustvarjanje in
objavljanje vsebine. Poznamo ve¢ vrst tovrstnih aplikacij z razli¢nimi
funkcionalnostmi. Sem priStevamo bloge, druzbena omrezja, wikije, mikrobloge,
vsebinske skupnosti in druge. Beseda druZbeni pa se nanaSa na vse, kar je
povezano z odnosi, povezavami in interakcijo. Ce zdruZzimo oba izraza, lahko
ugotovimo, da govorimo o orodjih, ki posameznikom omogocCajo, da se
povezujejo med sabo na druzben nacin. Pri vsem tem ne gre toliko za orodja,
ampak je poudarek na nacinu, kako lahko ljudje ta orodja uporabljajo. Pri
druzbenih medijih gre torej za ljudi, ki niso ve€ zgolj odjemalci vsebin, temvec
njihovi aktivni soustvarjalci, kar kaze na to, da je priSlo do preskoka iz modela
eden-veCim v model vec-ve€im. Druzbeni mediji so okolje, ki za ljudi, ki se
odlo€ijo, da bodo v njem ziveli, pomeni razvoj dolgotrajnih prijateljstev, omrezij

strokovnjakov in novih priloznosti za podjetja (Chaney 2009, 38-39).

Eno od akademskih definicij druzbenih medijev podajata Andreas Kaplan in
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Michael Haenlein (2010, 61), ki pravita, da gre pri druzbenih medijih za “skupino
spletnih aplikacij, ki so bile zgrajene na ideoloSkih in tehnoloskih temeljih spleta

2.0. in dovoljujejo kreiranje in izmenjavo uporabniSko ustvarjene vsebine.”

Safko in Brake (2009, 6) druzbene medije vidita kot skupek dejavnosti, praks in
vedenjskih vzorcev med skupnostmi ljudi, ki se zbirajo na spletu z namenom
izmenjave informacij, znanja ter mnenj in z uporabo razli¢nih spletnih aplikacij. Te
aplikacije vsakemu uporabniku omogocajo enostavno ustvarjanje in objavljanje

avtorske vsebine v obliki besed, slik, video ali avdio posnetkov.

Druzbeni mediji uporabljajo mobilno in spletno tehnologijo za ustvarjanje
interaktivnih aplikacij, preko katerih si posamezniki in skupnosti izmenjavajo ali
soustvarjajo uporabnisko ustvarjeno vsebino, o njej razpravljajo in jo spreminjajo.
Trenutno obstaja bogat in raznolik nabor druzbenih medijev, ki se med seboj
razlikujejo glede na obseg in funkcionalnost. Nekateri druzbeni mediji so
namenjeni splosni javnosti (Facebook), drugi so osredotoeni na profesionalna
omrezja (LinkedIn), nekateri sluZijo za izmenjavo medijskih vsebin (Youtube za
izmenjavo video posnetkov in Flickr za izmenjavo fotografij). Med prvimi pa so Ze
od leta 1990 na voljo weblogi ali spletni dnevniki, ki so kasneje postali zelo
popularni zaradi izjemno lahke uporabe in vzdrzevanja (Kietzmann 2011, 241-
242).

Uporabnisko ustvarjena vsebina
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Orodja, ki uporabnikom omogocajo enostavno ustvarjanje in izmenjavanje
vsebine, so pomembna komponenta druzbenih medijev. Ne smemo spregledati
Se enega termina, ki se pogosto uporablja na podrocju druzbenih medijev, in

sicer uporabni8ko ustvarjena vsebina (angl. User generated content).

Ce splet 2.0 predstavlja ideoloske in tehnoloske temelje, potem lahko na
uporabniSko ustvarjeno vsebino gledamo na nacin, kako ljudje uporabljajo
druzbene medije. Pojem, ki se je uveljavil leta 2005, najvecCkrat uporabljamo za
razlicne oblike medijske vsebine, ki je ustvarjena in objavljena s strani koncnih
uporabnikov. Ceprav smo uporabnisko ustvarjeno vsebino poznali Ze pred
razvojem spleta 2.0, jo ravno kombinacija tehnolo$kih (Sirjenje Sirokopasovnih
povezav in zmogljivost programske opreme), ekonomskih (olajSan dostop orodij
za ustvarjanje uporabni8ko ustvarjene vsebine) in druzbenih dejavnikov (vecje
tehni¢no znanje in spremenjen odnos do spletnega udejstvovanja) dela bistveno
drugacno, kot jo poznamo iz leta 1980 (Kaplan 2010, 61).

OEDC (Organisation for Economic Cooperation and Development) postavlja tri
pogoje, ki morajo biti izpolnjeni za uporabniSko ustvarjeno vsebino (OECD v
Kaplan 2010, 61):

1. biti mora javno dostopna izbrani skupini ljudi na spletni strani ali druzbenem
omrezju,

2. prikazati mora dolo€eno mero ustvarjene vrednosti in

3. ustvarjena mora biti zunaj poklicnih praks.

Pri uporabniSko ustvarjeni vsebini gre torej za vsebino, ki jo ustvarjajo
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posamezniki, jo delijo v svoji skupnosti in z ostalimi Clani nadgrajujejo in 0 njej
razpravljajo. Vse to na zelo enostaven nacin z uporabo orodij, ki jih nudijo

druzbeni mediji.
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3.2 Vplivi druzbenih medijev

V zadnjih nekaj letih se je zgodil velik kulturni premik, pri katerem se je naSa
povezanost s tehnologijo in spletnim sodelovanjem razvila iz izoliranega odnosa
eden-enemu (prek elektronske poste in instantnega klepeta) v bolj druzaben
odnos eden-vec€im (prek druzbenih omrezij, blogov ter mikroblogerskih strani). Ta
premik je imel izrazit vpliv na poslovanje, oglasevanje in na nase vsakodnevno

Zivljenje (Frick 2010, 188), kar v nadaljevanju podrobneje predstavim.

Vpliv druzbenih medijev na strukturo spletnih strani

Prve spletne strani, ki so se pojavile na internetu, so bile zgolj elektronske
broSure podjetij. Njihova vsebina se ni pogosto dopolnjevala ali dodajala, kar je
vplivalo na to, da so bili obiski uporabnikov in iskalnih pajkov na strani manj
pogosti. Z razvojem druzbenih medijev se situacija spremeni. Danes novacenje
obiskovalcev ne predstavlja veC glavnega cilja spletnih strani, saj se je
enosmerna dimenzija interneta spremenila v ve€smerni pogovor. (Chaney 2009,
187-189). Spletne strani so zdaj opremljene z raznovrstnimi orodji, ki omogocajo
hitro in enostavno deljenje vsebine, komentiranje, vSeCkanje ali zaznamkanje ze

z enim samim klikom na misko.
Za podjetje je pomembno, da je prisotno na razlicnih platformah druzbenih

medijev, kjer se zadrZuje njegova ciljna javnost, in da z njo aktivho sodeluje.

Spletna stran zdaj sluzi kot sti€na toCka oziroma srediSCe, ki uporabnike
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povezuje in usmerja na razlicne destinacije po spletu. Poleg primarne navigacije,
ki uporabnika vodi po splethem mestu, sedaj najdemo tudi bliznjice do razli¢nih

druzbenih medijev, kjer ima podjetje ustvarjeno profilno stran.

Ce Zelimo biti na svetovnem spletu konkurenéni, morajo nase spletne strani
predstavljati skupek lastniSke in uporabniSko ustvarjene vsebine ter sluziti kot
kanal za druzbeno interakcijo. Vsebina na spletnem mestu mora biti zabavna,
zanimiva in edinstvena. Vse to so kvalitete, ki delajo vsebino viralno. Na vecini
vstopnih spletnih strani danes opazimo, da so poleg uredniSke vsebine, tudi
najnovejsSi prispevki iz Facebooka, spletnih dnevnikov, Twitterja, Youtuba ter
drugih kanalov druzbenih medijev (Chaney 2009, 187-189).

Zaradi vsakodnevne potrebe po novih in svezih informacijah se je temu morala
prilagoditi tudi sama struktura spletnih strani. Te so danes v vecini primerov
programirane tako, da lahko vsak uporabnik z vsaj malo predznanja dodaja in
spreminja vsebino. To omogoc€a funkcionalnost, ki se imenuje sistem za
upravljanje vsebin (angl. Content Management System ali krajSe CMS). Z njim je
osvezevanje vsebine na strani povsem preprosto, saj lahko uredniki spletne
strani brez predhodnega znanja spreminjajo besedilo, dodajajo slike, nove
povezave, ipd., medtem ko so to neko€ delali programerji oziroma podjetja, ki so

spletno stran izdelala.

Uradne strani podjetja na razli¢nih kanalih druzbenih medijev imajo moc¢an vpliv
na sam ugled podjetja, zato je bistveno, da odsevajo enake vrednote in po
celotnem spletu komunicirajo s konsistentno enakim tonom. Uporabniki se po

informacije o podjetju Cedalje bolj zatekajo na njihove uradne profilne strani na
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druzbenih medijih. Tam si poleg osnovnih informacij lahko bolje izoblikujejo sliko
0 ugledu podjetja. KolikSna je baza njihovih pripadnikov (oboZevalcev na
Facebooku ali sledilcev na Twitterju) in kakSen je nivo interakcije med njimi in
podjetjem, so le nekatere izmed informacij, ki vplivajo na predstavo podjetja pri

uporabnikih, kar v kon¢éni fazi vpliva tudi na njihovo kon¢no nakupno odlocitev.

Podjetja so primorana opremiti svoja obstojeCa spletna mesta z orodji in
aplikacijami druzbenih medijev, da lahko interakcija steCe enostavno in brez
posebnega napora. Spletna stran mora nujno omogociti dvosmerno komunikacijo
in olajsati uporabnikom distribucijo vsebin na njihovih priljubljenih druzbenih
omrezjih, kar sodi med pomembnejSe dele optimizacije druzbenih medijev, ki jo

obravnhavam v nadaljevanju.

Vpliv druzbenih medijev na iskalne navade uporabnikov

V danasnjem Casu se kar 76 % ljudi zanaSa na priporoc€ila znancev in le $e 15 %
na oglasevanje (Qualman 2009, 118). Tako se uporabniki za informacije o
izdelkih, storitvah, zdravstvenih uslugah in podobno raje obracajo na druzbene
medije. Qualman ta transakcijski, iskalni in oglasevalski vidik druzbenih medijev
zdruzuje pod izrazom socialnomics, pri katerem gre za enostavno idejo, da ljudje
bolj cenijo mnenja soljudi. Vedno veC uporabnikov uporablja druzbene medije za
iskanje informacij, saj se veliko bolj zanasajo na mnenje ljudi, ki jih spoStujejo in
jim zaupajo, kakor na uradne informacije, ki prihajajo iz podjetij. Ko na primer
iskano frazo vpiSemo v iskalnik, dobimo na tisoCe zadetkov in informacij,

nekatere bolj, druge manj uporabne. Ce enako frazo vpi§emo na svojem
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priljubljenem druzbenem omrezju, pa bomo dobili bolj oprijemljive informacije, kot
na primer, koliko ljudi v naSem omrezju Ze ima izkudnjo z dolo¢enim izdelkom ali
storitvijo, stopnjo zadovoljstva, ipd. Ker bolj cenimo mnenje znanceyv in prijateljev,
se nato poglobimo v izdelke, ki so jih priporoCali. Zgodba se ponovi pri nas
samih, ko kupimo izdelek, ga ocenimo in mnenje delimo z ostalimi v istem

druzbenem omrezju.

Podjetja morajo tako ve€ Casa posvetiti posluSanju pogovorov na druzbenih
omreZzjih, manj pa ustvarjanju novih oglasevalskih kampanj. PotroSniki so danes
prevzeli oblast nad znamkami, njihova moC€ priporo€anja je neprecenljiva
(Qualman 2009, 97), zaradi ¢esar morajo podjetja preveriti in raziskati, ¢e se o
njihovem izdelku Ze govori, v kak$nem tonu tede beseda, ipd. Ce Zelijo biti
podjetja uspesSna na dolgi rok, morajo izsledke taksnih raziskav nujno upostevati

pri nadaljnjem oblikovanju svoje poslovne politike.

Pomembno je prepoznavanje mnenjskih voditeljev, katerim je treba posvecati
posebno pozornost, saj so najveckrat tisti, ki vplivajo na vecCinsko mnenje spletne
skupnosti. Glavni cilj podjetja je ustvariti znamko, s katero se potroSniki ne bodo

le poistovetili, temve¢ postali njeni ambasadoriji.

Po Qulamanu (2009, 118) glavne groznje Googlu ne predstavlja nov iskalnik na
trziSCu, temveC vzpon iskalnih poizvedb znotraj druzbenih medijev. Na
spremenjene iskalne navade uporabnikov so se odzvali Zze vsi vecji spletni
iskalniki, ki sedaj poleg tekstualnih zadetkov prikazujejo tudi video in slikovne
vsebine, informacije o izdelkih ali najnovejSe novice. Zato je prisotnost na

druzbenih medijih, kot so Facebook, Flickr, Youtube in Wikipedia, Se toliko
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pomembnejSa. Bistveno je ustvarjati vsebino, ki jo spletni iskalniki lahko

konzumirajo (Chaney 2009, 195) in distribuirajo naprej.
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3.3 Druzbeni mediji na mobilnih napravah

Najbolj priljubljeno druzbeno omrezZje Facebook belezi Ze 488 milijonov mobilnih
uporabnikov, kar znaSa 50 % vseh uporabnikov Facebooka (Socialbreakers
2012). Nekateri strokovnjaki trdijo, da bo mobilni splet do leta 2015 dosegel celo

2 miljardi uporabnikov, s ¢imer bo prehitel namizne raCunalnike (Mashable 2012).

Druzbeni mediji so moc¢no prisotni na mobilnih napravah, kjer se vse odvija veliko
hitreje. Tradicionalne mobilne naprave so nadomestili zmogljivi pametni telefoni,
opremljeni z vrhunsko programsko opremo, ki je v nekaterih primerih celo
primerljiva z namiznimi racunalniki. Pametni mobilniki postajajo vse bolj
priljubljeni med uporabniki. Nasa Custvena navezanost na mobilne naprave pa je
tako mocna, da bi ji lahko rekli tudi odvisnost. Ve€ kot polovica vprasanih v
raziskavi Evropski bonton nova pravila mobilnega vedenja bi se raje za en teden
odpovedala cokoladi ali sladkarijam kot pa svojim priljubljenim napravam.
Mobilna tehnologija je postala sestavni del naSega javnega profila. Mobilne
naprave pogosto obravnavamo kot statusni simbol, kar je potrdilo 54 %
sodelujocCih v raziskavi (RIS, 2012).

Aplikacije na mobilnikih omogo€ajo uporabnikom enostavne nacine za
sodelovanje s svojimi prijatelji in sledilci Ze na dosegu prstov. Spreminjanje
statusnih objav, objavljanje odgovorov, fotografij, video posnetkov s telefona na
svoj Facebook, LinkedIn, MySpace ali Twitter profil Se nikoli ni bilo tako

enostavno in hitro izvedljivo. Prek telefona lahko uredimo rezervacijo za
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restavracijo, s spletne strani prenesemo kupone ali najdemo najljubSo blagovno
znamko v blizini mesta, kjer se v danem trenutku nahajamo. Seznam novih
funkcionalnosti se iz dneva v dan veCa, saj je razvoj interneta in nov
komunikacijski model generiral na tisoCe spletnih orodij in destinacij za
povezovanje z ostalimi glede na skupne interese. S tem se je odprlo nesteto
potencialnih priloznosti za poslovno in osebno sodelovanje (Frick 2010, 202—
203).
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4 OPTIMIZACIJA SPLETNIH STRANI

Splet igra pomembno vilogo pri Sirjenju poslovanja in podjetja si moc¢no
prizadevajo, da so vidna javnosti, ki je za njih pomembna. Optimizacija spletnih
strani zajema tehnike, s katerimi pove€¢amo vidljivost spletne strani v spletnih
iskalnikih. Za spletno mesto Zelimo, da je uvrS€eno Cim viSje pred ostalimi
spletnimi stranmi, saj si tako pove¢amo moznost, da uporabnik obiSCe spletno

mesto.
4.1 Opredelitev

Optimizacija spletnih strani (SEQO) je postopek izboljSanja notranjih in zunanjih
vidikov spletne strani, ki pripomorejo k visjim naravnim (organskim) pozicijam in
boljSi vidljivosti med zadetki v spletnih iskalnikih. Vsak spletni iskalnik pri
razvrS€anju zadetkov uporablja svoja pravila, ki so v vecini primerov skrbno
varovana. Ta pravila se stalno spreminjajo, zaradi Cesar je optimizacija dinamien
proces, ki od nas zahteva redno spremljanje in nadziranje vedenja spletne strani
v iskalnikih. Kljub vsemu obstajajo nekatere smernice, ki nam pomagajo spletno

stran strukturirati na nacin, ki je prijazen tako za iskalnike kot za uporabnike.

Kako se stran vede v spletnih iskalnikih, je v veliki meri dolo¢eno z oceno strani,
ki jo Google pripiSe posamezni strani. Google ocenjuje vse strani na lestvici od 1
do 10. Ocena se imenuje rang strani (angl. Page Rank) in temelji na Stevilu

zunanjih povezav ter Googlovi oceni o zanesljivosti teh povezav. Ceprav rang
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strani ni ve€¢ tako pomemben kot v€asih, nam lahko Se vedno sluzi kot splo$ni

barometer o tem, kje se nahaja nasa stran v o¢eh Googla. (Frick 2010; 41-42).

Optimizacija spletnih strani obi¢ajno zajema analizo elementov na spletni strani
in njihovo izboljSavo z uporabo dosegljivega znanja o algoritmih spletnih
iskalnikov. Te so praviloma strogo varovana skrivnost, njihovo poznavanje je

mozno le s ponavljajo¢im se uspehom in opazovanjem (Weinberg 2009, 2-3).

4.2 Klasi¢na optimizacija spletnih strani

Z optimizacijo Zelimo izboljSati obseg in kakovost prometa na spletni strani iz
iskalnikov preko organskih zadetkov. SEO je nenehno razvijajo€ se proces, Ki naj
bi se zaCel ze pred samim nastankom spletne strani in trajal Se dolgo po njenem

prvem zagonu (Frick 2010, 30).
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Raziskava kljucnih besed

KlasiCna optimizacija spletnih strani je sestavljena iz treh delov. Prvi del je
raziskava klju¢nih besed tj. proces iskanja besed, relevantnih za spletno mesto.
Kljuéne besede so besede ali fraze, s katerimi na kratko opiSemo vsebino
spletne strani in za katere menimo, da jih bodo uporabniki vpisali v spletni
iskalnik. Kljuéne besede so pomembne, saj pomagajo Googlovim pajkom
razumeti, o Cem teCe beseda na strani. Ujemati se morajo z naslovom, vsebino in
iskano frazo v iskalnikih ter samim kontekstom strani. Velik del optimizacije

spletne strani se tako zacne Ze med pripravljanjem vsebine.

Ko je seznam kljuénih besed sestavljen, je priporocljivo naSa priCakovanja
primerjati z dejansko uspesnostjo klju¢nih besed v spletnem iskalniku. Na spletu
obstaja kar nekaj orodij, ki nam pomagajo oceniti, po katerih besedah je med
uporabniki najve€ povpraSevanja. Google nam v ta namen ponuja svoje orodje
Google AdWords Tool, ki pove, kolikokrat je bila dana klju¢na beseda vpisana v
iskalnik v dolo€enem Casovnem obdobju. Poleg tega lahko iskanje tudi lokacijsko

omejimo in Se natan¢neje ocenimo, kaj in kako iSCe nasa ciljna javnost.
Za kljuéne besede je vedno bolj zaZeleno, da resni¢no zrcalijo kontekst spletne

strani, saj je to eden izmed pomembnejSih dejavnikov pri Googlovem rangiranju

strani, Se posebej odkar je predstavil Diagram znanja.
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Optimizacija spletnega mesta

Ko smo kljuéne besede zbrali, je na vrsti drugi del optimizacije, to je optimizacija
samega spletnega mesta. V tem delu zbrane kljuCne besede vpiSemo v meta
oznake spletne strani. Meta oznake pomagajo spletnim iskalnikom in

uporabnikom pri prepoznavanju vsebine na spletnih straneh.

Med pomembnejSe oznake priStevamo naslov (fitle) strani ter opis (description).
Z naslovom strani naznanimo glavno temo strani. Naslov mora biti toCen in
unikaten za vsako podstran posebej. Meta opis je povzetek, ki Googlu in ostalim
iskalnikom na kratko povzame vsebino spletne strani, v primerjavi z naslovom
strani je lahko tudi dalji. Ce Zelimo zagotoviti, da bo opis viden v veéini

brskalnikov, naj ta ne bo daljsi od 155 znakowv.

Poleg meta oznak so pomembne tudi URL povezave znotraj spletnega mesta, ki
naj bodo razumljive in bogate s kljuénimi besedami, ki se jih da enostavno
zapomniti. Priporocljivo je, da so strukturirane na uporabniku prijazen nacin, kar
pomeni, da so vsebinsko smiselne in ne vsebujejo simbolov, Stevilk ali

nesmiselnih &rk.

NajpomembnejSi del optimizacije je priprava kvalitetne vsebine, zaradi katere se
bodo obiskovalci vracali na stran. Vsebina naj bo pisana za ljudi in ne za pajke
spletnih iskalnikov, saj lahko kopiranje in podvajanje besedil Google kaznuje. Pri

tem je pomembno, da so besedila, slike in video vsebine opremljene s kljucnimi
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besedami, po katerih jih lahko uporabniki najdejo.

Spletni iskalniki so pri preiskovanju spleta in interpretaciji njegove vsebine
omejeni. Vsebina mora biti v HTML tekstovni obliki, da bo objavljena v spletnih
iskalnikih. Slike, Flash datoteke, Java vti¢niki in druga nebesedna vsebina je
spletnim pajkom kljub napredku v tehnologiji preiskovanja podatkov nevidna.
Najlazji naCin, s katerim si zagotovite, da so kljuCne besede in fraze vidne
pajkom in obiskovalcem, je, da se jih na spletno stran poda v HTML obliki. Za bolj

zahtevne so na voljo tudi naprednjeSe metode oblikovanja:

e Slikam se doda atribut »alt«, ki spletnim iskalnikom zagotovil tekstovni
opis slike. Slike se predstavi obiskovalcem kot nadomestilo za tekst s
pomocjo CSS sloga.

e Flash ali Java vsebina je lahko ponovljena v tekstu na strani. Video in
avdio vsebina naj ima pripadajo¢ opis v besedah in frazah, da bo lahko

indeksirana (Hitro na splet 2011).

Gradnja vhodnih povezav

Zadnji del procesa optimizacije se dogaja izven naSe strani in zajema gradnjo
vhodnih povezav, in sicer iz strani, ki so pri Googlu dobro ocenjene. Fleischner
(2011) trdi, da je uspeh spletne strani na Googlu neposredno povezan z off-site
optimizacijo, torej optimizacijo, ki se dogaja zunaj nasSega spletnega mesta.
Pomembno je, kdo in na kakSen nacin kaze na nas, pri Cemer gre predvsem za

gradnjo priljubljenosti spletne strani. Z rastom priljubljenosti se izboljSuje pozicija
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spletne strani na strani z rezultati iskanja (angl. SERP - search engine
placement) (Fleischner 2011, 59-60).

Za ta del optimizacije smo sicer napovedali, da nima ve¢ takSne moci kot nekoc,
ampak v primeru, da so povezave narejene na naraven nacin, oceni strani ne bo
Skodilo. Gradnjo vhodnih povezav doseZzemo z distribucijo vsebine, socialnimi
zaznamki, PR sporocili, nagradnimi igrami, objavami na forumih, s
komentiranjem na blogih, vpisovanjem v imenik spletnih strani, placanimi

povezavami ter seveda s profili na straneh druzbenih medijev.

NajhitrejSi in najucinkovitejSi nacin za dosego omenjenega cilja je ustvarjanje
kvalitetnih povezav na dano spletno stran. Pod “kvalitetne povezave” Fleischner
(2011) uvrsc€a spletne strani, ki:

* imajo enak ali vi§ji Googlov rang strani od danega spletnega mesta,

» imajo podobno vsebino na strani kot dana spletna stran,

= uporabljajo podobne meta podatke,

» prihajajo iz raznovrstnih virov in

* imajo visoko Stevilo kvalitetnih povezav, ki ciljajo na njih.

Tehnologija, vsebina, dizajn in arhitektura strani morajo delovati kot eno ter
stremeti k oblikovanju celovite uporabniSke izkuSnje, ki je vkljuCevalna in
razumljiva. Vse potrebne informacije naj so uporabniku na voljo Zze z enim samim
klikom na misko. Jedro optimizirane in na standardih temeljeCe kode mora biti
uporabniku sicer nevidno, hkrati pa zastavljeno tako, da iskalniki brez tezav
pregledajo in indeksirajo vsebino strani. V ozadju postavljen administratorski

vmesnik mora biti enostaven za uporabo,omogocati mora hitro dodajanje vsebine
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ter avtomaticno obvesScCati naroCnike naSe vsebine o novostih na strani.
Uporabnikom naj nudi orodja za hitro izmenjavanje vsebin, interakcijo z blagovno
znamko in komunikacijo z drugimi. To velja za vse spletne strani, tako za povsem
enostavne in majhne strani, kot tudi za kompleksna in obSirna spletna mesta
(Frick 2010, 20).

4.3 Optimizacija 2.0

Z univerzalnim iskanjem iskalniki ne gledajo ve€ zgolj spletnih strani, ampak tudi
vse ostale formate vsebin. Ni pomembno, kako dobro je spletho mesto ocenjeno
pri Googlu, v€asih so drugi viri vsebine (video vsebine, lokalne novice, vsebina iz
druzbenih medijev) ocenjeni kot ustreznejSi za iskalno poizvedbo. Hitro se zgodi,
da kljub vsem naporom, vlozenim v proces klasi¢ne optimizacije spletnih strani,

ostaja naSe spletno mesto v iskalniku skrito pod povrsjem.

Proces optimizacije spletnih strani se je zato v zadnjih nekaj letih temeljito
spremenil. Na kljuCne besede je brez upostevanja in uporabe druzbenih medijev
skoraj nemogoce biti uspesen, saj se zelo redko zgodi, da med iskanimi rezultati

ne bi opazili vsaj ene od strani druzbenih medijev (Jantsch, 2010).

Postopek optimizacije mora vklju€evati vse vidike. Pregledati in izkoristiti je treba
vsa digitalna sredstva, s katerimi razpolagamo, in ugotoviti, kako se dopolnjujejo
in povezujejo skupaj. V praksi to pomeni, da moramo stopiti korak dlje. Obicajno
smo na spletno stran za doloCen izdelek dali le sliko z opisom, danes je poleg
tega treba sestaviti Se sporocilo za javnost, ga razposlati na ustrezne portale za

promocijo, napisati ¢lanek na blogu, mogoc¢e posneti kratko video predstavitev in
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seveda vse skupaj objaviti na vseh profilih, ki jih imamo odprte na druzbenih
medijih (Jones 2011, 11).

V danasnjem Casu, ko so iskalne poizvedbe tako Steviléne, je za uporabnike
veliko dragocenejSe najti vsebino, ki ustreza vsakemu posamezniku posebej. Za
iskalniSke algoritme je tako pomembnejSe “kdo sprasuje”, in ne toliko “koga bi za
dolo€eno poizvedbo vprasali” (Elowitz, 2010). Za ta namen morajo iskalniski
algoritmi imeti poglobljeno znanje o svojih uporabnikih, ki ga dobijo v sodelovanju

z druzbenimi mediji.

Iskalniki iSCejo nacine, da kar najbolj personalizirajo iskanje in druzbeni mediji so
jim pri tem v veliko pomo¢€. Podrodji druzbenih medijev in SEO sta prepleteni bolj
kot kadarkoli prej. Leta 2011 sta Bing in Facebook uradno naznanila druzbeno
SEO partnerstvo, ki omogoca Bingu dostop do zakladnice s podatki
Facebookovih uporabnikov. Podjetje Bing je na svojem uradnem blogu zapisalo:
“Bing zdruzZuje kolektivni 1Q celotnega spleta skupaj z mnenji ljudi, ki jim
zaupamo, s ¢imer prinasa “ucinek prijateljstva” (angl. Friend Effect) v iskalnike

/ ... | Sedaj boste lahko prejeli personalizirane iskalne rezultate, ki temeljijo na
mnenijih in ocenah vasih prijateljev, z enostavnim vpisom v svoj Facebook racun.
S tem boste lahko videli, kaj priporo¢ajo oziroma “vSeckajo” va$i prijatelji po
spletu” (Mehdi 2011).

Navedeno pomeni, da bo uporabnik, ki je prijavljen s svojim Facebook raCunom
in i5Ce na spletnem iskalniku Bing, med iskanimi rezultati videl, kaj priporocajo
oziroma, katere vsebine so delili njegovi prijatelji na Facebooku. Tudi ce

uporabnik ni prijavljen v svoj Facebook racun, bodo med rezultati iskanja sploSna
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priporocila uporabnikov Facebooka. Zaradi tega bo povsem mozno, da bo nekdo,
ki je prijavljen v Facebook, videl povsem drugacno stran z iskanimi rezultati, kot

nekdo, ki ni prijavljen.

Google nima enakega dostopa do podatkov Facebooka, vendar kljub temu ostaja
nesporni vodja na trgu spletnih iskalnikov. Do nedavnega je ponujal “Realtime”
stran z rezultati iskanja, kjer je objavil tvite in druge posodobitve iz druzbenih
omrezij. Partnerstvo med Googlom in Twitterjem se je v zacetku julija 2011
koncalo (Young 2011), vendar je Google Ze mesec dni kasneje ponovno naznanil

Realtime iskanje s svojo novo funkcionalnostjo Google +.

Personalizirano iskanje temelji na osebnih podatkih uporabnika: kdo je, kaj je do
sedaj iskal, katere strani je Ze obiskal, in na ostalih vedenjskih vzorcih,
pridobljenih z osebnim Google racunom in z zgodovino iskanja. Google in Bing
sedaj prikazujeta rezultate, oblikovane z vSecki in priporoCili uporabnikovih
prijateljev z druzbenih omrezij. Druzbeno vklju€evanje (vSecki, tviti, ipd.) je torej

nov pokazatelj ustreznosti in popularnosti ter nov faktor pri rangiranju strani.

Optimizacija v danasSnjem cCasu tako poleg vsega pomeni proces aktivhega
privabljanja uporabnikov v interakcijo na spletni strani. To zajema registracijo
uporabnika na strani s svojim profilom iz druzbenega omrezja, komentiranje,
vSecCkanje in deljenje vsebine na druzbenem omrezju ali razpravljanje o njej s
prijatelji iz svoje spletne skupnosti. KljuCne besede in povratne povezave so Se
vedno pomembne, ampak Sele s pravo interakcijo smo lahko uspesSno ocenjeni v

spletnem iskalniku.
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4.4 Optimizacija druzbenih medijev (SMO)

Danes je v poplavi informacij tezko oceniti, Cemu res lahko verjamemo. Zato
druzbeni mediji sluzijo tudi kot orodje za filtriranje informacij (Gibs, 2009). Ljudje
zaupajo v izkuSnje in ocene svojih prijateljev ter enako misleCih posameznikov,
zaradi Cesar se pri sprejemanju pomembnejSih osebnih ali poslovnih odlocitev

vedno pogosteje zanasajo na “druzbeno”.

Z vzponom druzbenih medijev smo vstopili v novo dobo digitalnih medijev —
personalizirano odkrivanje informacij. Porazdelitev moci se je premaknila s
spletnih iskalnikov na druzbena omrezja, zaradi Cesar je druzbene medije treba
obravnavati tudi pri procesu optimizacije spletnih strani. Oblikovalo se je novo
podroCje, imenovano optimizacija druzbenih medijev (angl. Social media

optimization).

Opredelitev

Izraz optimizacija druzbenih medijev je prvi opredelil Rohit Bhargava (2006),
citirali in dopolnjevali so ga mnogi avtorji. Koncept je enostaven in le nadgradnja
SEO-ja: implementirati spremembe pri optimizaciji spletne strani tako, da je ta
enostavna za ustvarjanje povratnih povezav, vidnejSa v iskalnikih druzbenih
medijev in pogosteje vklju¢ena v relevantnih objavah na blogih, podcastih in

video blogih.

Optimizacija druzbenih medijev (v nadaljevanju SMO) obi¢ajno pomeni
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generiranje vsebine s pomocjo druzbenih medijev, funkcionalnosti RSS, spletnih
skupnosti z namenom privabiti ¢im vec¢ prometa in vzbuditi zanimanje za dolo¢en
izdelek, storitev ali tematiko (Frick 2010, 205).

SMO je torej proces ustvarjanja takSne vsebine, ki jo je mogoCe enostavno
izmenjevati po druzbenih omrezjih. Ker obstaja toliko moznosti, da si ljudje lahko
ogledajo naso vsebino, je model za spletne vsebine preusmeril svojo teznjo iz
“privabiti ¢im veC prometa na spletno stran” v “narediti vsebino €im bolj vidno in
viralno” (Tobin, 2010).

SMO vklju€uje privabljanje prometa na naSe spletno mesto skozi nove kanale,
saj spletni iskalniki niso ve¢ edine strani, ki poSiljajo promet na spletno mesto.
Ceprav optimizacija druzbenih medijev $e ni prevzela SEO, je brezkompromisno
postala pomemben sestavni del celotne strategije optimizacije spletnih strani
(Olthuis 2006).

Smernice SMO

Pri SMO Bhargava (2010) navaja pet smernic, ki jih je treba uposStevati pri izvedbi

optimizacije:

= Prvi korak je ustvarjanje deljive vsebine. Ce je bilo pred nekaj leti
pomembno, koliko vhodnih povezav smo dobili na dolo¢eno vsebino, je
danes pomembno, da je ta vsebina €im bolj viralna. Bolj kot je vsebina

zanimiva, bolj si jo bodo ljudje zeleli deliti z vsemi ostalimi, pa najsibo to
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prek povezovanja, vSeCkanja, zaznamkanja ali deljenja.

= V naslednjem koraku je pomembno, da je deljenje te vsebine kar najbolj
enostavno za uporabnika. Tagiranje in zaznamkanje je le kapljica v morju
glede na to, na koliko razlicnih nacinov lahko uporabniki delijo vsebino z
ostalimi. Lahko objavijo kratko povezavo na svoji profilni strani, naloZijo

video, posljejo tvit ali ustvarijo # za pogovor.

= Tretji korak je nagrajevanje vkljuevanja. Ce smo $e pred nekaj leti s
Stetiem povezav merili uspeSnost nase vsebine, je danes pomembnejSa
konverzacija in vkljuCevanje. Pri tem obstaja mnogo definicij za

vklju¢evanje, od komentarjev in diskusij do objavljanja in deljenja vsebine.

= Cetrti korak je proaktivno deljenje vsebine. To je aktivno deljenje vsebine
na razli¢ne nacine: od ustvarjanja vsebin za Slideshare, Scribd, do tvitanja
o naSi vsebini in ponujanja vgrajene razliCice (angl. embedded) ali
funkcionalnosti RSS. Proaktivho deljenje vkljuCuje tudi objavljanje na
profilih druzbenih omrezjih ali ustvarjanje profilov na straneh za deljenje

video vsebin (npr. Youtube).

» Peti korak je zpodbujanje spletnih sestavljank (angl. mashup). V svetu
soustvarjanja je pomembno biti odprt in dopustiti ostalim, da uporabljajo
naso vsebino. Ideja Youtubea, ki zagotavlja odprto kodo, s pomocjo katere

lahko uporabniki vsebino delijo naprej, je samo pospesilo njihovo rast.

S pomocjo SMO strategije Zelimo privabiti obCinstvo in izvedeti, kaj poganja
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interes in kaj aktivira ljudi k temu, da uporabljajo in delijo vsebino. Zato je
pomembno ustvarjati odlicno vsebino, ki se uporabnikom zdi vredna
izmenjavanja na svojih druzbenih omrezjih. Za tovrstne aktivnosti je priporocljivo

uporabnike redno nagrajevati (Elowitz 2010).

4.5 Optimizacija za mobilne naprave

Ze leta 2009 so pri Googlu razkrili, da obstajajo drugaéni algoritmi za uvr§&anje
spletnih strani na prve pozicije za mobilne telefone. Njihov namen je seveda

zagotavljati pozitivno uporabnisko izkusnjo (SpletnikSEO 2011).

Promarket (2011) navaja nekaj nasvetov pri optimizaciji strani za mobilne
naprave:
= Stran mora biti oblikovana za mobilnike.
Spletna mesta, ki so dobro prilagojena za mobilne naprave, so po navadi v
prednosti. Ne samo da stran omogoca lazje pregledovanje obiskovalcem

preko mobilnikov, ampak se na Googlu med rezultati tudi prikazuje visje.

= Ne pozabite »rel=canonical«.
Pri vzpostavljanju vsebine za mobilnike je treba poskrbeti, da se
pomotoma ne ustvari podvojene verzije. Tako imenovana kanoni¢na stran
je najprimernejSa razli€ica veC strani z zelo podobno vsebino. Uporaba
znacke rel = kanoni¢no v HTML obvladuje ta problem pri oblikovanju

uradne strani. Tako vedno preusmerite obiskovalce preko mobilnikov, ki
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uporabljajo razlicna orodja in vticnike.

Kljuéne besede naj bodo prilagojene mobilnim uporabnikom.

Kljune besede mobilnih uporabnikov se razlikujejo od ostalih iskalcev na
spletu. Pri izboru klju¢nih besed lahko v pomoc¢ prisko€i Google Keyword,
kjer se pod »napredne moznosti« (angl. Advanced Options) nahaja
pregled statistike za vse mobilne naprave (angl. All Mobile Devices) in
natan¢neje prikaze moznosti za izbiro pravih klju¢nih besed, s katerimi se

doseze mobilne uporabnike.

Predvidevani rezultati iskanja.

Iskalci na mobilnikih se zana$ajo na predvidevane rezultate iskanja
mnogo bolj kot iskalci na racunalnikih. Zato je pomembna struktura
kljunih besed, kar lahko prikaze napoved prikazov iskanja (angl.

Predictive Searching).

Domena .mobi.

Domena .mobi je bila zasnovana kot oznaka za mobilne strani. Iskalnikom
taka domena daje jasen signal, da gre za spletno stran, prilagojeno za
mobilnike, zato je vecja verjetnost, da bo prikazana med rezultati pri

mobilnih uporabnikih.

Izogibanje flash animacijam in velikim slikam.
Izogibati se je treba vsemu, kar lahko omejuje obiskovalce na mobilnem
spletu, vkljuéno s flash animacijami, velikimi slikami in vsemi drugimi

elementi, ki obiskovalcem morda ne bodo takoj vidni. Strani s takimi
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elementi obiCajno dobijo tudi nizjo prioriteto na mobilnih iskalnikih, saj
obstaja veliko mobilnih telefonov, ki ne morejo dostopati do njih. NajboljSa
verzija je ustvarjena v HTMLS, kjer so fotografije primerne velikosti in

skrajS8ane znacke ALT, kar zagotovi lep prikaz na mobilnikih.
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5 MERJENJE USPEHA IN MONITORING

Zelo pomemben del strategije je merjenje uspeha po kon€anem procesu
optimizacije. Moramo vedeti, kje smo zaceli, kaj smo Zeleli dosecCi in koliko smo z
naso strategijo dejansko dosegli. Obstaja veliko Stevilo spletnih orodij, ki nam
dovoljujejo spremljanje izrazov, fraz, imen in ostalih klju¢nih besed na internetu.

Te sistemi nam omogocajo skoraj do minute natanéne moznosti sledenja.

Spletni analitiki so orodje za spremljanje uspeha kampanje, dobljeni statistiCni
podatki pa nam zagotavljajo vpogled v naso spletno stran. Na spletu obstaja ve¢
orodij spletnih analitikov in pri vseh je pomembno, da znamo pravilno
interpretirati dobljene podatke. Analitiki nam ne povedo zgolj, koliko obiskovalcev
smo dobili na spletno stran, temve¢ nam ponudijo Se dodatne podatke, kot na
primer kakSne so aktivnosti nasih obiskovalcev, ko enkrat pridejo na stran, katere
podstrani so jih najbolj zanimale, kje so se zadrzali najve¢ €asa in kako hitro so

naredili na strani tisto, kar so Zeleli (Barefoot 2010, 105).

Zgodovinsko gledano se je vecina sledenja (angl. tracking) ukvarjala zgolj s
samim volumnom zadetkov, ki smo jih dobili na stran. Kasneje so ugotovili, da
sami zadetki niso najbolj relevantni, saj je za zadetek Stel vsak pojav doloCenih
elementov na strani. Ce ima spletna stran 5 slik in 2 obrazca, se bo za en obisk
Stelo 7 zadetkov, ta podatek pa nam ni ravno v pomo€. Nato se je sledenje
nadgradilo v Stevilo obiskov, kar samo po sebi tudi ni bilo najbolj optimalno, saj

lahko ista oseba stran obiSCe veCkrat na dan. Naslednja logi¢na reSitev je zato
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bila Stetje unikatnih obiskov (Qualman 2009, 109).

Druzbeni mediji so paradigmo sledenja ponovno obrnili na glavo. Facebook je
leta 2007 predstavil nov parameter sledenja, in sicer “aktivni uporabnik”, ki ga
nadalje delijo na aktivni mesecni in aktivni dnevni uporabnik. Pri tem merimo
Stevilo unikatnih uporabnikov, ki so se logirali in izvedli interakcijo z naSo

znamko, izdelkom ali storitvijo, v dolo€enem ¢asovnem obdobju.

To je pomembna razlika, ki jo je treba upostevati pri Optimizaciji 2.0, saj je poleg
kljuCnih besed, optimizirane spletne strani in vhodnih povezav prav interakcija

tista, ki odlocCilno prispeva k uvrstitvi spletne strani v spletnih iskalnikih.

V pomo¢ nam je lahko brezplacno orodje Google Alarm, ki nudi presenetljivo
natanéne rezultate za kljuCne besede in fraze, ki smo jih sami izbrali. Deluje tako,
da vpiSemo temo ali kljuéno besedo, ki jo Zelimo spremljati, in vsakokrat, ko se
pojavi na spletu, je dostavljena v na$ spletni postni nabiralnik. Obi¢ajno so to

novice, blogi, video posnetki, forumi in ostale strani.

Poleg sledenja in analiziranja vedenja uporabnikov je zelo pomembno sprotno
preverjanje, kaj se govori o nasi organizaciji izven naSe skupnosti. Monitoring
druzbenih medijev je uporaba programov, ki skenirajo vsebine na spletu in
preverjajo, Ce se je kje pojavila omemba naSe organizacije. V to so vkljuceni
spletni Clanki, objave na blogih, komentarji na Facebooku, tviti, ipd. Poleg
omemb nam ti programi nudijo grafe in tabele, ki prikazujejo, kako nas obcinstvo

dojema oziroma zaznava.
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6 SKLEP

Podjetja, ki Zivijo v dinamicni spletni areni, morajo vsak trenutek slediti najnovejsi
tehnologiji, inovacijam, posodobitvam, strategijam konkurence in Zeljam
obcinstva. Internet smo v€asih uporabljali zgolj za prebiranje vsebin, danes nam
sluzi za aktivno vkljuCevanje in povezovanje v spletne skupnosti, ustvarjanje
vsebine, sodelovanje v anketah ter mnoge druge dejavnosti. Vse oci so uprte v
interakcijo. Katera bo naslednja poteza uporabnika, ali bo vsebino dodal med
priljubljene zaznamke, jo vSeckal in delil s svojimi prijatelji na druzbenih omrezjih,
ali se enostavno ne bo zmenil zanjo? Taka in podobna vpraSanja so predmet
debate znotraj podjetij in kazejo na to, kako smo prerasli model enosmerne
komunikacije, v katerem smo bili nagovorjeni s strani podjetij, organizacij in
institucij. Te sedaj porabljajo vsak atom moci, da uporabnike (pri)vabijo v odnos z
njimi, jih vklju€ujejo v vsebino na strani in vzdrZujejo njihovo pozornost. Druzbeni
mediji so postali zakladnica orodij, s katerimi se posamezniki vkljuCujejo, in z

vsakim letom, ki mine, so bolj povezani med sabo. Vse to ponuja Splet 2.0.

Virtualni svet je postal nas vsakdan. V tem svetu si oblikujemo svojo idealno
identiteto, se med seboj spoznavamo, druzimo, nakupujemo, hvalimo,
opravljamo, debatiramo. Mnenja si ne izoblikujemo ve¢ z osebnim obiskom v
trgovini, saj lahko povratno informacijo o izdelku ali storitvi dobimo na spletu
veliko hitreje, Ze z nekaj kliki miSke. Druzbeni mediji niso ustvarili pogovorov,
temveC so jih izpostavili. Pete Blackshaw (2012), ki je znan po svoji izjavi:

"Zadovoljen kupec bo povedal trem prijateliem, jezen pa tritiso¢im”, poudarja,
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kako pomembno je vzpostaviti in vzdrzevati verodostojnost svoje blagovne
znamke s posluhom do svojih strank. Ustna reklama (angl. Word of mouth) ima
neprecenljivo mo¢ in ta je omejena zgolj s hitrostjo nasega tipkanja. Skandal

lahko v trenutku postane viralen in Skoda za podjetje nepopisna.

Podrocje optimizacije spletnih strani se mora zato nujno razsiriti in pod svoje
okrilje vkljuciti druzbene medije, saj se je z njihovim prihodom spremenilo tako
delovanje spletnih iskalnikov kot tudi iskalne navade uporabnikov. Ker uporabniki
informacije vse pogosteje iS€ejo znotraj svojih spletnih skupnosti, so spletni
iskalniki za trenutek skoraj izgubili svojo vodilno vlogo, vendar so se pravo¢asno
povezali z druzbenimi mediji in obogatili svoj asortiman vsebin, ki jih nizajo na
strani z iskalnimi rezultati. S tem so svoje iskalne algoritme Se bolj zapletli in
prepletli z informacijami o svojih uporabnikih, kar predstavlja nove izzive

optimizaciji spletnih mest.

Zgodba se tu Se ne kon€a — pomemben €len v igri postajajo mobilne naprave, ki
poCasi izpodrivajo namizne racCunalnike. Dnevne inovacije v tehnologiji, od
pametnih telefonov, tabli¢nih raCunalnikov in drugih prenosnih naprav, ki so
postale nepogresljiv del vsakega Zepa, narekujejo Cisto svoje zakonitosti, ki se jih

pri procesu optimizacije spletnih strani nikakor ne sme spregledati.

Ko stopimo korak vstran in pogledamo na celotno situacijo, dobimo obcutek, da
smo v zaCaranem krogu, saj je, tako kot v naravi, tudi v digitalnem svetu, vse v
medsebojni odvisnosti. Samo harmonija vseh elementov, opisanih v mojem
diplomskem delu, lahko prinese Zelene pozicije v spletnih iskalnikih. Ali gledano

SirSe, uspeh podjetja na dolgi rok.
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